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RESUMEN

La siguiente investigacién aborda la transformacién del espacio co-
mercial de vestuario instaurado desde el siglo XIX hasta la actualidad,
tanto en casos locales como extranjeros, en donde las transforma-
ciones mas actuales, junto con el auge de las compras online, po-
nen en cuestionamiento el rol y el valor del espacio fisico. El andli-
sis de esta transformacion permitié reconocer que la experiencia de
compra es un atributo destacable de la tienda como espacio fisico.

El objetivo general es Identificar lineamientos de disefio arquitecténi-
cos fundamentales, presentes en tiendas de vestuario que promue-
van la experiencia del visitante en el espacio. Para alcanzar el objetivo
se utiliza un método de analisis exploratorio con enfoque cualitativo
dividido en 4 etapas. En la primera etapa se realizd una periodizacion
de la transformacion del espacio comercial de vestuario que permitié
reconocer diversas tipologias e identificar las estrategias de disefio
presentes y sus caracteristicas que promueven la experiencia. En la
segunda etapa se aplicd un cuestionario para levantar la percepcion
aparente de los usuarios en relacién a la experiencia en el espacio
comercial de vestuario. En la tercera etapa se analizaron 4 tiendas
emplazadas en la ciudad de Santiago. Y finalmente el procesamien-
to de los datos y el analisis de estos para identificar los pardmetros
de la relacién entre el espacio de venta y la experiencia de compra.

Keywords: Tienda, Espacio comercial, Moda, Experiencia de compra, Sociedad de consumo
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ABSTRACT

The following research addresses the transformation of the clo-
thing commercial space established from the 19th century to
the present, both in local and foreign cases, where the most cu-
rrent transformations, together with the rise of online shopping,
question the role and value of physical space. The analysis of this
transformation allowed us to recognize that the shopping ex-
perience is a notable attribute of the store as a physical space.

The general objective is to identify fundamental architectural design
guidelines present in clothing stores that promote the visitor’s expe-
rience in the space. To achieve the objective, an exploratory analysis
method with a qualitative approach divided into 4 stages is used. In
the first stage, a periodization of the transformation of the commercial
clothing space was carried out, which allowed us to recognize various
typologies and identify the present design strategies and their charac-
teristics that promote the experience. In the second stage, a question-
naire was applied to raise the apparent perception of users in relation
to the experience in the commercial clothing space. In the third stage,
4 stores located in the city of Santiago were analyzed. And finally the
processing of the data and its analysis to identify the parameters of the
relationship between the sales space and the purchasing experience.

Keywords: Store, Commercial space, Fashion, Shopping experience, Consumer society



GLOSARIO

Boutique

Termino que nace en Francia en 1242
una de las definiciones propuestas in-
dica “Donde un comerciante o artesa-
no vende su mercancia” (Vidal, 2017).
Segun la RAE “Tienda de ropa de
moda, Tienda de productos selectos”
En inglés el término es empleado
para referirse a una seccion dentro
de una gran tienda en donde son ex-
hibidos productos exclusivos.

12

Moda

La moda se refiere a una tendencia o
estilo predominante en diversos as-
pectos. Segun la RAE es un “uso, modo
o costumbre que estd en boga durante
un tiempo” en lo que respecta a vestu-
raio o adornos complementarios.

Para el filésofo Georges Simmel la
moda es una expresion social y una
busqueda de individualidad en la so-
ciedad.



Experiencia de compra

La experiencia de compra consideran-
do lo mencionado en la literatura, es
cdmo las marcas generan emociones
y sensaciones atractivas en el cliente
mediante diversas estrategias como
la implementacién de tecnologias, la
estimulacion emocional multisenso-
rial, los servicios extras que se pueden
llegar a ofrecer ademas de la mera
venta de un producto determinado.

Sociedad de consumo

Estructura social que promueve un
modelo en el que el consumo de bie-
nes y servicios se convierte en un eje
central de la vida cotidiana y en un fac-
tor determinante de la identidad y el
estatus social.

13









Motivacion

El vestuario es una necesidad basica para el ser humano en el senti-
do amplio de cobertura del cuerpo para el buen mantenimiento de
su temperatura y de proteccién de la piel. Todos frecuentamos tien-
das de vestuario asociadas a diferentes marcas y en distintos empla-
zamientos. Somos testigo de cémo cada espacio es distinto uno del
otro, presentan estrategias de disefio distintas, apuntan a publicos
distintos.

El espacio fisico comercial va mas alla de ser un lugar de intercambio
de productos, hay detrds una experiencia de compra asociada y es
aqui donde surge el interés por realizar esta investigacién sobre como
se logra esta experiencia y como el espacio contribuye a que esto
suceda, considerando que cada tienda es distinta, muchas veces solo
por el lugar en el que estd ubicada.

En la actualidad existen plataformas online de venta que hemos sido
testigo de como se han ido masificando, sobre todo después de la
pandemia. Muchas personas prefieren comprar o “vitrinear” de ma-
nera virtual. Por lo que, se vuelve relevante también, explorar qué nos
ofrecen las tiendas fisicas, qué atrae a las personas a estos espacios,
qué nos ofrece el espacio fisico comercial que el sitio web no.

16
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1. Introducciéon

Desde tiempos remotos el intercambio de bienes ha sido una acti-
vidad fundamental para el desarrollo de las sociedades humanas. El
trueque, como la forma mas antigua de comercio, permitia a las per-
sonas obtener los productos y servicios que necesitaban, establecien-
do las bases de las primeras economias. Dentro de estos intercam-
bios, el vestuario surgido como una necesidad basica, proporcionando
proteccion y funcionalidad, y mas adelante, un medio para expresar
identidad y status.

Con el paso del tiempo, el comercio evoluciond y se diversificd. Las
primeras tipologias comerciales comenzaron a tomar forma, desde
los mercados al aire libre en las antiguas civilizaciones hasta las tien-
das especializadas. En Santiago de Chile, por ejemplo, el centro de la
ciudad se convirtié en un nucleo comercial vital, donde las boutiques
emergieron como espacios dedicados a la moda vy el vestuario, aten-
diendo a una creciente demanda de estilos y tendencias.

El vestuario, ademas de ser una necesidad basica, reflejaba los cam-
bios culturales y sociales de cada época. A medida que la historia
avanzaba, los espacios comerciales también se transformaron. He-
chos histéricos como la Revolucién Industrial, las guerras mundia-
les, y la globalizacién, influyeron en la estructura y dindmica de estos
espacios, llevando a la creacidén de centros comerciales modernos y
tiendas departamentales, adaptandose a las nuevas necesidades y
comportamientos de consumo.

Las caracteristicas arquitectdnicas de las tiendas de vestuario y los es-
pacios comerciales en general también han sufrido transformaciones
significativas. En las primeras etapas, las tiendas eran espacios pe-
quefios y funcionales, muchas veces parte de la vivienda del comer-
ciante. Con la llegada de la industrializacion, las fachadas comenzaron
a incluir vitrinas mas grandes para exhibir productos, atrayendo asi
a mas clientes. La introduccién de la iluminacion eléctrica permitid
horarios de atencién mas extendidos y una mejor presentacién de los

articulos.
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Figura 4: Moda para la playa, 1928

En el siglo XX, los grandes almacenes y centros comerciales trajeron
consigo innovaciones arquitectdnicas como amplios espacios interio-
res, escaleras mecanicas, y sistemas de climatizacién. Asi, la evolu-
cion de los espacios comerciales y las tiendas de vestuario no solo
responde a la demanda econdmica, sino también a las tendencias
culturales y sociales de cada época, adaptandose continuamente
para satisfacer las necesidades y expectativas de los consumidores.
La transformacidn de la tienda es evidente y esta investigacion busca
aproximarse a comprender qué es el espacio comercial hoy, cémo se
esta configurando, de qué manera entrega una experiencia espacial,
y tratar de identificar aspectos relevantes que pueden significar la
siguiente o futura transformacion.

“Una lectura intencionada de los edificios que alojaron y alojan hoy dichos pro-
gramas puede ser una clave para la comprension de los modos de sociabilizacion,
y una herramienta para su proyeccion futura en contextos aun por imaginar” De
Simone, 2015.

19



fduza
”EEJND

3 CON LICENCIA mA VESTIE




1.1 Estado del arte

La seleccion de los textos revisados se realiza con
el objetivo de comprender las razones detras de
la transformacion de los espacios comerciales.
Ademas, se examina la experiencia espacial desde
las perspectivas de la arquitectura y el marketing,
dado que se trata de entornos comerciales.



a. TRANSFORMACION DEL ESPACIO COMERCIAL

1.1.1 Las reinas de Estado, Jacquelline Dussaillant, 2017

Este libro de Dussaillant relata el contexto comerical del siglo XIX, don-
de las tiendas fueron un elementos estratégico en el cambio del siste-
ma de comercio instaurado hasta ese entonces en la capital. Los co-
merciantes de la época notaron el potencial que tenia la mujer como
consumidoray el de la clase media como mercado. La autora describe
una sociedad que se renueva a raiz de los cambios en la moda y que
adopta las caracteristicas de consumo del extranjero, consolidando
la practica del consumo en Chile, junto con el surgimiento de las pri-
meras “grandes tiendas”. Los espacios que se fueron modernizando
junto con las transformaciones de la sociedad, adoptaron a la mujer
como elemento simbdlico de publicidad por jugar un rol importante
dentro de las familias en el ambito de la toma de decisiones relacio-
nadas al consumo.

Si bien, Dussaillant lograr reunir un amplio trabajo sobre la tienda co-
mercial y su impacto en la sociedad de la época, no se aborda un
estudio detallado relacionado a la configuracién espacial.

1.1.2 “Moda al paso”, Josefina Vidal, 2017

Esta Investigacidn de Vidal trata sobre la consolidacién de las primeras
boutiques en Chile y tiendas especializadas en vestuario, que se ins-
tauraron principalmente en el sector oriente de Santiago entre 1967
y 1987. Estas Tiendas permitieron no sélo la llegada de esta tipologia
comercial sino que también dieron vida a espacios de socializacion.

Esta tesis permite comprender el rol de la moda, en el ambito del
vestuario, que condiciona la instauracién de una red de boutiques,
es decir, las tiendas especialistas en vestuario surgen como una ne-
cesidad ante los nuevos gustos y por ende, requerimientos de un
segmento de consumidores. Sin embargo, se enfoca en un periodo
especifico sin abordar lo que podrian ser los requerimientos actuales

de la sociedad.
22

“Debe haber sido impactante para el
santiaguino pasar de una ciudad muy
colonial todavia, de casas de fachada
continua, con ventanas absoluta-
mente cerradas hacia el exterior, ver
que se abren grandes vitrinas muy
cuidadas en su decoracion.” (Dussai-
llant, 2011)

“La moda es cambiante y por tanto
el espacio donde miramos la moda”
Urquijo.



1.1.3 “Los elementos de la arquitectura obsoleta: Deconstruccion
del caracol comercial Chileno”, Giulia Migliaccio, 2020

La tesis doctoral de Migliaccio aborda la obsolescencia de |a tipologia
caracol comercial a medida que se instaura en Chile a finales del si-
glo XIX un modelo econdmico liberal, que consolida una sociedad de
consumo. Sefiala que la obsolescencia es un paradigma que crece
proporcionalmente a los avances de la produccion capitalista. Es po-
sible concluir que la desaparicion o transformacion de tipologias co-
merciales esta de cierta forma condicionada a los cambios que pueda
experimentar la sociedad, sobre todo en el ambito del consumo.

1.1.4 Espacio basura, Rem Koolhaas, 2007

En este libro, Koolhas realiza una critica al disefio de espacios, sefialan-
do que el placer humano, la ignorancia de éste y la consolidacién de
una sociedad orientada hacia lo material y el consumo han destruido
la arquitectura. Se destaca que el espacio de consumo ha depreciado
el valor arquitectdnico,contrastando con una época anterior en la que
los espacios poseian un valor e identidad arraigados en la culturay la
historia, elementos que confieren caracter a lo arquitecténico.

Este libro se enfoca en la critica hacia el consumo dejando de lado
la existencia de ejemplos exitosos, en los que el disefio del espacio
comercial ponga en valor lo arquitectdnico.

Estado del arte

“Actualmente presenciamos el cons-
tante cambio del paisaje de nuestras

ciudades” (Migliaccio, 2020)
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1.1.5 Aprendiendo de las Vegas, Robert Venturi, Denise Scott
Brown, Steve lzenour, 1972

Venturi, Scott e Izenour desarrollan un analisis critico de |la avenida
“The Strip” en Las Vegas, donde resaltan los elementos arquitecto-
nicos de los edificios. También critican la “rigidez” arquitectodnica y
sefialan como la iconografia arquitectonica posee la capacidad de
captar los deseos de la poblacién a través de luces, sonidos, colores
y formas. El libro sugiere que la arquitectura puede utilizarse con un
propdsito claro: guiar al habitante de tal manera que se implante en
su mente la necesidad de habitar un espacio especifico. De esta for-
ma, se demuestra lo relevante que resulta el disefio espacial al mo-
mento de proyectar un espacio comercial.

Con el paso del tiempo, el espacio comercial ha experimentado una
transformacién y muchas de las boutiques nacidas en la década de
1920 han desaparecido. El comercio como lo conocemos ahora, ma-
sificado, con productos de exportacién y una enorme oferta de pro-
ductos, no siempre fue asi. En sus inicios el trabajo a la medida era
valorado y preferido por los compradores.

Los principales factores que han influido en la obsolescencia de cier-
tas tipologias o su transformacién son el contexto historico, especial-
mente el econémico, que prevalece en la época en la que cada una de
ellas se inserta. Ademas, la influencia de la moday la publicidad juega
un papel significativo en la forma en que se presentan las necesidades
de los consumidores con el objetivo de atraer su atencién. La época,
en lo que respecta a las tendencias en arquitectura, también desem-
pefia un papel crucial en la creacion de nuevos edificios. La identifica-
cion de estos factores permite asociar cada tipologia a un periodo de
la historia especifico y comprender las razones de su transformacion.

24
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b. LA EXPERIENCIA

1.2.1 Atmadsferas, Peter Zumthor, 2006

El arquitecto suizo manifiesta una filosofia arquitectdnica en este li-
bro, que se centra en la conexidon emocional entre las personas y
los espacios que disefian. Algunos aspectos fundamentales en la ar-
quitectura de Zumthor son las experiencias sensoriales vinculadas
alrecorrido de los edificios, la seleccidon cuidadosa de materiales y la
atencion a la textura. El contexto cobra relevancia al crear edificacio-
nes que se integren de manera armoniosa con su entorno.

En este libro se aborda la atmdsfera de la arquitectura en general,
dejando de lado lo que podria significar este concepto en el ambito
comercial.

1.2.2 La experiencia de la arquitectura, Steen Eiler Rasmussen, 2004

Rasmussen en este libro plantea que la arquitectura es una experien-
cia multidimensional que va mas alla de la mera estética visual. Es
una disciplina que debe considerar todas las formas de percepcion
sensorial, las interacciones humanas, y la integraciéon con el entorno
y la cultura. El auto aborda la experiencia en un sentido amplio, y
deja de lado cémo la vive el usuario del espacio, alogo que podria ser
relevante abordar ya que es quien experimenta de manera directa y

1.2.3 “Designing for human wellbeing: The integration of neuroar-
chitecture in design”, Hala Medhat Assem, Laila Mohamed, Fatma
Fathy, 2023

Se realiza una revision sobre la neuroarquitectura explicando sus pi-
lares, conceptos fundamentales, sus caracteristicas y sus efectos en
los seres humanos. La neuroarquitectura es la arquitectura que ha
sido disefiada siguiendo principios de la neurociencia, por lo tanto,
ayuda a crear espacios que provocan estimulacion mental e impacta
la psicologia humana vy fisioldgica. Puede regular el desempefio y el
comportamiento, y ademas, lograr el bienestar humano.

26



El estudio demuestra que la integracion de la neuroarquitectura en el
proceso de disefio puede afectar positivamente a los seres humanos
proporcionandoles bienestar humano en la experiencia de recorrer
un espacio. Se presentan una serie de elementos de disefio arquitec-
ténico que afectan a los humanos y se mencionan sus efectos deta-
lladamente.

“Arquitectura sensorial: La atmdsfera del espacio comercial”, Celia
Ferndndez-Espina Amohalla, 2017

En la tesis de Fernandez-Espina Amohalla se explora la relacion emo-
cional entre las caracteristicas del espacio y el sujeto. Se destaca el
concepto de atmodsfera en el contexto del espacio comercial, defi-
niéndolo como el efecto que un entorno crea en el sujeto, y este en-
torno es definido mediante parametros como el sonido la iluminacién
, los colores, entre otros, que afectan los sentidos y por consecuencia
la percepcion del espacio. Esta investigacion describe las caracteris-
ticas de estos parametros en el ambito comercial pero no entrega
estrategias o lineamientos de disefio que podrian contribuir a definir
estas atmdsferas.

“Immersive Retailing: The In-Store Experience”, Jenrik Hagtvedt y
Sandeep Chandukala, 2023

La investigacion “Immersive Retailing: The In-Store Experience” de
Jenrik Hagtvedt y Sandeep Chandukala (2023) examina las razones
por las cuales los compradores tienden a visitar las tiendas fisicas y
explora las posibles formas de fomentar adn mas estas visitas. Bajo
la hipdtesis de que si bien el comercio en linea puede ofrecer mayor
comodidad, los puntos de venta tradicionales, es decir fisicos, pueden
ofrecer una experiencia inmersiva en la tienda que combina conve-
niencia e interés.

Los autores pudieron establecer funciones que contribuyen en gene-
rar una experiencia inmersiva al cliente, siempre bajo el objetivo de
contribuir a la efectividad comercial y fomentar asi las compras.

Estado del arte
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Estas funciones son: Combinar la conveniencia con el elementos que
mantengan el interés, la implementacion de estimulos ambientales,
el disefio experiencial y la tecnologia.

Esta investigacién aborda la experiencia Unicamente desde el objetivo
de incrementar las ventas, sin profundizar en lo que la experiencia
puede significar para el usuario.

“Marketing sensorial: Cdmo desarrollar la atmésfera del estableci-
miento comercial”, Ménica Gdmez Suarez y Cristina Garcia Gumiel,
2012

Este articulo publicado por Mdnica Gémez Sudrez y Cristina Garcia
Gumiel para el Departamento de Comercializacién e Investigacion de
Mercados de la Universidad Auténoma de Madrid profundiza en al-
gunos conceptos fundamentales a tener en cuenta en esta investiga-
cion.

En lo que al marketing respecta, el precio y la publicidad son las herra-
mientas mas utilizadas para producir cambios en el comportamiento
del cliente e incrementar las ventas de sus productos. Sin embargo,
este estudio demuestra que las experiencias de compra que viven los
consumidores y el entorno en el que viven, pueden afectar su com-
portamiento de compra.

Los psicologos ambientalistas determinaron que el ambiente y los es-
timulos fisicos influyen en el comportamiento de los seres humanos,
y se ha podido concluir que igualmente el ambiente del estableci-
miento habria de influir en el comportamiento del consumidor.
Segun concluyen en la publicacién, las investigaciones realizadas so-
bre las variables sensoriales en el &mbito del marketing y su efecto
en el comportamiento del consumidor se han hecho en contexto de
experimentos de laboratorios que evaluan el efecto de ciertos esti-
mulos como el sonido, las texturas y en general las variaciones de la
atmosfera dejando a un lado el andlisis de elementos importantes
que pueden afectar al proceso de compra, como puede ser la interac-
cion de los clientes con los empleados, o entre clientes.

28
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1.2 Planteamiento del problema

Las investigaciones anteriormente revisadas reconocen a la expe-
riencia como un componente crucial en el proceso de compra. Tan-
to en entornos fisicos como virtuales, se busca estimular al usuario
mediante el disefio del espacio, la implementacion de tecnologias
y programas complementarios a la venta del producto. Si bien se
reconoce la relevancia de “otorgar experiencias” en el espacio co-
mercial, esta relevancia es abordada principalmente desde el mar-
keting con el objetivo de lograr efectividad comercial. Rara vez se
menciona el papel que desempefia el disefio arquitectonico de
estos espacios y su contribucion a la generacién de experiencias.

Por otra parte, la literatura aborda la capacidad de la arquitectura
para evocar emociones en sus habitantes a través de la creacion
de atmosferas, lo que resalta la importancia de la configuracién vy
el disefio del espacio en las sensaciones experimentadas y el bien-
estar de quienes lo utilizan. No obstante, ninguno de los autores
revisados entrega un lineamiento claro de cémo disefiar el espa-
cio y las experiencias para garantizar el bienestar de los usuarios.

Porlotanto, sibiense haprofundizado enlatransformacion histéricade
los espacios comerciales en épocas especificas, é qué esta sucediendo
en la actualidady qué pasara en el futuro? ¢ Es posible especular sobre
posibles transformaciones? i Hacia donde va el disefio de las tiendas de
vestuario? Si se considera la experiencia como fundamental, ¢de qué
manera contribuye el espacio a generarla? La arquitectura debe pro-
porcionarbuenosespacios, pero éselograestoenelespaciocomercial?

Dado lo anterior, se profundizara en los lineamientos de disefio que
puedan generar una experiencia de compra agradable y que contri-
buyan al bienestar humano, basandose en los referentes existentes y
sus efectos, en el contexto de las tiendas de vestuario.

“Crear una experiencia memorable
para los consumidores es mds valioso
que simplemente proporcionar servi-
cios o bienes a los consumidores” (Y.
Gu, X. Cheng, J. Shen, 2023)
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1.3 Objetivos

OBJETIVO GENERAL

Identificar lineamientos de disefio arquitecténico fundamentales,
desde una perspectiva comparativa, que permitan promover una ex-
periencia agradable en el espacio.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Analizar las caracteristicas presentes en las tipologias comerciales
gue se han sostenido en el tiempo, junto con las principales trans-
formaciones del espacio comercial de vestuario.

e |dentificar los factores historicos y sociales que han incidido en |a
transformacion del espacio comercial.

e Analizar casos de tiendas de vestuario presentes en Chile y el mun-
do, que promuevan la experiencia en el espacio para el usuario.

e Evaluarlarelacion entre experiencia y espacio comercial en el dm-
bito del vestuario.
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1.4 Metodologia

Como

Fuentes secundarias

Etapa Que
Revision de bibliogafria:
—
E Periodizacidn de la transformacidén del
espacio comercial
La experiencia
i Planteamiento | Delimitacidn del estudio
§* del problema Definicion de objetivos
i
Diseio de la Identificacion de lineamientos
herramienta de disefio espacial
Definicidn de casos de estudio
o
g,
S Aplicacion o o
0 Recopilacion de datos primarios
Estudio de casos
<+ .
~ Procesamiento de datos
g* Analisis Andlisis de datos
m
Investigacion de tipo exploratoria

Enfoque cualitativo

Figura 6 Metodologia Fuente: Elaboracion propia
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Para lograr los objetivos de esta investigacion, se desarrollarad una
metodologia de enfoque cualitativo exploratorio, la cual se divide en
cuatro etapas:

Se realiza una revisidon de la bibliografia relacionada con la historia
del espacio comercial, desde sus inicios en Chile hasta la actualidad.
También se lleva a cabo un levantamiento de antecedentes enfocado
en autores e investigaciones sobre el disefio espacial basado en la
experiencia.

Mediante el levantamiento de antecedentes, se realiza una periodiza-
cion de la transformacién del espacio comercial, la cual determina la
experiencia como aspecto clave respecto a la tienda.

Para el planteamiento del problema, se evalla el estado del arte y se
concluye que existe una transformacién asociada al contexto histori-
co. Junto con el levantamiento de antecedentes de la etapa anterior,
que determind la experiencia como caracteristica fundamental del
espacio fisico y que se mantiene en el tiempo, se delimitard el estudio
gue definira los objetivos de esta investigacion.

Para responder al objetivo general, se disefia una herramienta de
anadlisis de tres etapas. En la primera, a partir de la seleccién de refe-
rentes de disefio espacial, se identifican lineamientos de disefio espa-
cial que seran los parametros a analizar en cada una de las etapas. En
la segunda etapa, se aplica un cuestionario enfocado en conocer la
percepcion del usuario sobre la experiencia en la tienda y sus prefe-
rencias en cuanto a los pardmetros. Finalmente, se definiran los casos
de estudio que seran analizados en base a los parametros de disefio.

A partir de los datos obtenidos en el desarrollo de la herramienta, se
analizan los resultados mediante relaciones entre etapas y parame-
tros de disefio.

Metodologia
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2. Marco teo6rico
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2.1 Antecedentes

2.1.1 Transformacion del espacio comercial en Chile

Para comprender la transformacion de la tipologia de la tienda de
vestuario, es necesario conocer el origen de esta y comprender el
contexto historico en el que surge en nuestro pais.

A raiz del proceso de independencia en Chile entre los afios 1810 y
1814 surge un corte de relaciones con Espafia, quien hasta ese en-
tonces tenia el dominio politico de nuestro pais. Este desligue de “lo
espafol”, genera una busqueda de modelos a seguir. Es en este con-
texto en el que la cultura francesa se sitla con fuerza en nuestro pais
y en Latinoamérica en general (Gonzalez, F., 2003). La influencia fran-
cesa en Chile abarco distintas dreas, como la educacion, la legislacion,
la arquitectura y el arte asi también, la moda y las costumbres.

Uno de los primeros y mas importantes espacios comerciales fueron
los mercados publicos, como el Mercado Central de Santiago ingura-
do en 1872. Estos mercados se convirtieron en lugares claves para la
venta de diversos tipos de productos.

Exposicion internacional de 1875

El desarrollo econdmico y los avances realizados post independencia
impulsaron al gobierno de la época a organizar una exposicién interna-
cional que tenia por objetivo mostrar el pais al mundo. Acudieron 19
paises de los cuales solo dos tuvieron un pabelldn propio, entre ellos
Francia, el cual segin Gonzalez Errazuriz fue el que captd la mayor
atenciéon de los asistentes chilenos. “La gente quedd impresionada.
Vio cuchillos Christofle, porcelanas de Limoges, también trajeron pin-
turas. Chile era todavia aislado, pero la Exposicion Internacional abrid
las expectativas de los chilenos” (Gonzalez, F., 2003). Es asi como en
nuestro pais surgian establecimientos con nombres en francés, que
alardeaban ofrecer exclusividades traidas desde Paris. Entre ellos La
Casa francesa (sucursal de la parisina Gran Maison) y la Casa Pra.

[3ohas \us mercaderias son
do wrimera calidad 3 vene
didas con yoco beneficio $§

Sodos \os yresion am oatrc- |
ismente fijos § maveados)
sobre \xs morcadering

La Casa de Tovedades mas Sxtensa en Sud-RAmbrica
NOMINA DE LOS DEPARTAMENTOS:

PRIMER PISO

Botonerfa para sef
Plumas.—Pasamanert

¢ colores. (‘{Jw
ol de lana blanea
3 s de algodon,, de
novedad.—Paiios para vestidos y confe 08 para rebozo.—
Paiiuelos de punto.—Alfombras para iglesia,—

SEGUNDO PISO (Ascensor)

C i — Plaqué
Christofle. \Iu(hhs—ﬁt neros para Muchles y O mt\ml]w s,

(TERCER P1SO Ascensor)

Tripes.—Pasamaneria para Muebles.—Papeles pintados.— Artieulos

eclesifisticos.—Provineias.—Talleres para vestidos.
KOMINA DE LOS TALLERES

Taller de Vestidos. ——-Tall'[(l‘ de sobrecamas.— T4 IIIPI de sombreros.—
Taller de eartonajes.
Taller de sombreros p BeutresTaller 05 amisariss para hombres,
—Taller de tapiceria.—Lavanderia.

CRAN FABRICA DE MUEBLES
La mds Importante de Chile—Cuenta con Maguinaria Perfeccionada
Nueva Ville de Paris

DIFARTAMONTO ESPECIAL FPATRA MOMBRES

Los pedidos de provineias son atendidos con toda puntualidad.

memoriachilena.c

Figura 7 Publicidad Casa Pra

Figura 8 Casa Francesa

El intercambio constante de bienes y de informacion ha sido considerado como una parte constituyente de las relaciones

humanas (De Simone 2015)
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[legada de las madames

Junto con la apertura de estos establecimientos comerciales en nues-
tro pais, la llegada de modistas francesas fue un hito importante en
lo que al desarrollo de la moda en Chile respecta . Las modistas o
madames, junto con los sastres eran especialistas en la confeccion de
vestuario a la medida, quienes tiempo después de su llegada se in-
dependizaron abriendo sus propios negocios, donde ademas de con-
feccionar prendas, vendian productos importados como sombreros
y ropa interior. La prestigiosa Sastreria Francesa del Pasaje Matte en
Santiago, por ejemplo, la fundd A. Delteil, quien habia sido cortador
de la Casa Pinaud. El “Paris criollo” de la época estaba concentrado en
Santiago, entre las calles Estado, Bandera, Catedral y la Alameda, pero
también en otras ciudades como Valparaiso.

Sociedad de consumo en Chile

El incremento de la produccién de salitre tuvo como efecto el enri-
guecimiento de parte de la poblacion, ademas de la consolidacion
de una clase media con acceso a la educacion la cual se incorpord al
mundo del consumo. Es en este contexto en el que surge una revolu-
cién comercial, debido a la mayor oferta de bienes ofrecidos, segin
Dussailant (2017), de esta revolucion se pueden distinguir dos etapas:
1840-1870 con el surgimiento de grandes tiendas o también denomi-
nadas “casas de novedades” y 1879-1930 con la instalacion de tien-
das por departamento.

Estas tiendas eran grandes recintos en edificios monumentales, mu-
chos de ellos construidos especialmente para el comercio minorista
gue se han convertido en Monumento Nacional como por ejemplo el
Edificio Edward, ubicado en la calle Estado en el centro histdrico de
Santiago.

Antecedentes

Figura 9 Pasaje Matte

Figura 10 Edificio Edward

1. En nuestro pais la moda fue regida durante décadas a través de modelos importados, la €lite nacional seguia el modelo

francés y la influencia parisina, en la apariencia del vestuario de las chilenas era considerado el acceso a la elegancia.
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Segunda mitad siglo XX

Contexto econdmico impulsé el desarrollo de la industria textil y per-
mitid consolidar una red de boutiques de vestuario en el centro de
Santiago.

Pret-a-porter, industria textil chilena

Durante muchos siglos, Europa ocupd una posicién central en el mun-
do occidental. Sin embargo, luego de dos guerras mundiales, Estados
Unidos establecio su dominio en lo econdmico, politico y social. Este
cambio se reflejo también, en la industria de la moda con la introduc-
cién del movimiento “Ready to wear” en la década de 1940, liderado
principalmente por Claire McCardell. A raiz de la escasez de materia-
les después de la posguerra, McCardell disefié prendas que se desta-
can por su simplicidad en la confeccion y el uso de textiles asequibles,
como el algodony el denim. Este enfoque innovador en la creacion de
vestuario, conocido como Pret-a-porter, buscaba fusionar la industria
y la moda al producir prendas de manera industrial para un publico
mas amplio, manteniendo al mismo tiempo una conexion con las Ulti-
mas tendencias. Este fendmeno marcé el declive de la Alta Costura y
la confeccidn “a la medida” (Vidal, 2017) y las boutiques instauradas
hasta esa época en nuestro pais experimentaron una transformacién
qgue implicé la necesidad de mayor espacio debido al requerimiento
de almacenar mercancia.
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Hacia 1975, en un contexto de dictadura militar se implementaron
nuevas politicas que tuvieron consecuencias significativas en lo que
respecta al consumo. Estas politicas, por un lado, limitaba las liberta-
des individuales de los ciudadanos chilenos, pero por otro lado, de-
mocratizaron el acceso a la compra de bienes. Productos que en los
afios anteriores habrian sido inalcanzables para los chilenos, en este
nuevo contexto econdmico se volvieron accesibles. Este nuevo mode-
lo neoliberal, junto con la apertura del comercio al exterior, facilito la
instauracién de una cultura de consumo, donde el acto de comprar se
volvid comun en el estilo de vida de la poblacién. Como consecuencia
de este nuevo estilo de vida, surgieron tiendas que fomentaban la so-
cializacion y no solo la compra, asi como edificios comerciales como
el caracol (Migliaccio, 2020)

El caracol comercial nace en Santiago en los afios 70 a raiz del nuevo
sistema econdmico de libre mercado. Caracteristicos por su morfolo-
gia arquitectdnica derivada del movimiento moderno adaptado a la
nueva idea de lugar de consumo y sociabilizacién. El primer caracol
comercial chilenos fue inaugurado en 1975 en la comuna de Provi-
dencia, obra del arquitecto boliviano Melvin Villarroel R. y del arqui-
tecto chileno Eugenio Guzman L. Este es el edificio que desaté este
fendmeno primero en la capital y luego en el resto de las principales
ciudades del pais (Marchant, 2010). El caracol comercial representd
el progreso y modernizacién del nuevo Chile. Sin embargo, con la cri-
sis econdmica de 1983 este modelo comercial experimentd su declive
y se incrementd con la llegada del mall. (Migliaccio, 2020)

Antecedentes

39



Figura 11 Caracol Comercial Los Leones
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Antecedentes

La tienda dentro del mall

La introduccion de los centros comerciales en Chile se remonta a

1979 con la llegada del Parque Arauco. gia comercial urbana con ¢l Parque

Durante los afios de la dictadura, estos espacios se establecieron ... . cn 1079 formato norteame.

como lugares de encuentro social para las clases altas. Después del ricano de “regional mall”. Se im-

periodo dictatorial, se observd una expansion de estos centros hacia planto en la ciudad como espacio

sectores de la poblacién mas amplios. (De Simone, 2017). El mall en  de sociabilizacion para las elites en

Chile construye centralidad y redefine tradicionales patrones de cen- IO‘? ‘mm de dicradura, y su mult.i/
) ; plicacion al mundo popular bajo

tros urbanos, reconfigurando la estructura de la ciudad, de sus Usos g dictadura” (De Simone., 2015).

y sus mercados.

Para efectos de esta investigacion es relevante reconocer que el mall

atribuye a sus tiendas el caracter de espacios publicos, un espacio en

torno a una variedad de actividades no solo comerciales, sino tam-

bién civicas e identitarias.

“El mall llega a Chile como tipolo-

Digitalizacion de las maneras de consumo, la tienda online

Si bien la digitalizacién de las maneras de consumo se remonta a ini-
cios de los afios 2000, diversos estudios examinan la influencia de la
pandemia en el cambio de la orientacién de los clientes respecto a los
métodos de compray los procesos de transicion conductual respecto
a comprar a causa de las restricciones y condiciones de la pandemia
COVID 19 (C. Guthrie, S. Fosso-Wamba, J. Arnaud , 2021).

La preferencia de los usuarios por las compras online de vestuario,
impulsada en parte por las circunstancias derivadas de la pandemia,
ha llevado a una transformacion en el espacio comercial. Esto se re-
fleja en la dedicacion de mas espacio a bodegas de almacenamientoy
la creacidn de espacios exclusivos para el despacho, lo que a menudo
se traduce en una disminucién de los espacios de exhibicion.

Los retailers chilenos han promovido los shopping malls como centros vitales de un entorno urbano, posicionandose como
espacios esenciales para la vida ciudadana y la inclusidon social. Han establecido un discurso que resalta las cualidades del
consumo vy los malls como lugares clave para el activismo y la cohesion social, en un contexto donde otros actores urbanos
tradicionales, como el municipio o el estado, estan desacreditados.
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A partir de la revision de antecedentes presentada anteriormente es posi-
ble afirmar que debe existir una relacién entre lo construido y el objetivo
de lo construido, y desde la arquitectura de un espacio comercial este ob-
jetivo esta relacionado con la experiencia que dicho espacio puede entre-
gar a quien lo recorre.

Nos dominan las formas de vida provocadas por la sociedad de consumo
(Montaner, K., Muxi, Z, 2011)
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2.1.2 Periodizacion del proceso de transformacion en el caso chileno

Independencia de Chile

HITOS RELEVANTES

44

Desligue de “lo espafiol”

1810

Influencia de tendencias de moda eu-
ropeas, especialmente provenientes
desde Francia.

La moda estaba ligada a las clases altas
y reflejaba estatus social y econdémico.

HITOS RELEVANTES

CASAS DE NOVEDADES

Comienzo auge de la explotacion del salitre
en el norte de Chile. Este recurso natural se
convierte en una fuente crucial de ingresos
para el pais.

Notable crecimiento econémico que contri-
buyé al desarrollo y modernizacion del pais.

Chile comienza a recibir un flujo significati-

vo de inmigrantes europeos, principalmente
alemanes y franceses.

1850

1857 Casa Francesa Santiago
1858 Casa Francesa Valparaiso
1874 Casa Pra Valparaiso

Casa Muzard Santiago

A la Ville de Paris Santiago
1875 A la Belle Jardinaire Concepcion
1878 Las novedades parisinas  Santiago
1884 A la Belle Jardinaire Santiago
1887 Casa Burgalant Santiago

Surge encanto con “lo francés”

GRAN TIENDA

GALERIA

1910 Gath y Chaves Santiago
Bazar Aleman Santiago
1930 Oberpaur Santiago
1940 Los gobelinos Santiago
1943 Galeria Irarrazabal Concepciodn
1945 Galeria Alessandri Concepcion

1900

Consolidacion sociedad de consumo
a raiz de industria del salitre.

Llegan a Chile las revistas francesas
L'art et la mode, Le Moniteur de la
Mode y Le Coquete.

Circula la revista nacional Pacifico Ma-
gazine, pionera en las publicaciones
destinadas al publico femenino.

HITOS RELEVANTES

La moda femenina comenzo a reflejar
un estilo mas liberado.
Popularizacion de faldas cortas.




2000 Aparicion de sitios web de venta de vestuario
Moda influenciada por tendencias esta-

qotnidenses 2011 Masificacion sitios web de venta de vestuario Chilg
2012 Costanera Center Santiago
c ion del ol lador d b 2013 Aparicién de las primerar Pop Up Store o tiendas temporales Londres
reecnen el plam . reguleer ele s 2014 Aparicién del concepto de Flagship Store o tienda insignia Madrid

centros comerciales para la comuna de
Santiago.

Epoca de oro para la industria textil chi-
lena

Primera edicion revista Paula

Crecimiento econdmico y apertura al

mercado global. 000

HITOS RELEVANTES

1950 Expansion del internet y el comercio

electronico.

1955 Galeria Imperio Santiago . .
1956 Pasaje San Antonio Santiago Incremento de presgnua de marcas in-
1959 Galeria Espafia Santiago ] ternacionales en Chile.
1967 La Pergola Santiago £
1969 Galeria Drugstore Santiago % Surgen tendencias hacia la sustentabili-
o dadyla moda ética.
1972 Centro comercial El Golf Santiago ﬁ
1973 Caracol Los Leones santizgo 2 Masificacién de las ventas online a raiz
1976 Dos Caracoles Santiago - de la pandemia COVID.
1977 Los Cobres de Vitacura Santiago
Caracol Plaza de Armas Santiago L, i
Eurocentro Santiago Mayor digitalizacién de las operaciones
1978 Portal Lyon Santiago de las empresas de moda.
1980 Paseo Estacion Central Santiago
Apumanque Santiago
1982 Parque Arauco Santiago
1990 Plaza Vespucio Santiago
1993 Alto Las Condes Santiago Figura 12 Periodizacion del proceso de transformacion

Fuente Elaboracion propia
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2.1.3 Tipologias comerciales y categorias de tiendas

La investgacién historica permitio identificar cuatro principales tipo-
logias comerciales: Avenida comercial, Galeria, Caracol comercial y el
Centro comercial o Mall.

Avenida comercial

Via principal de una ciudad caracterizada por la presencia de tiendas y
otros servicios que atraen a residentes y visitantes. Presenta acceso a
diferentes medios de transporte, espacios para la recreacion, y existe
una combinacién de programas. Hay diversidad en el disefio de las
fachadas.

Galeria

Espacio cubiertoy peatonal, que alberga tiendas y otros servicios co-
merciales. Emplazadas princiaplemte en areas céntricas. Poseen ilu-
minacion natural y artificial y algunas presentan techos vidriados que
maximizan la luz en el espacio. También, posee varios accesos desde
diferentes puntos de la ciudad.

Caracol comercial

Edificios ahuecados con pasarelas hellicoidales que recorren su su-
perficie interior o exterior. Pasarelas y rampas proponen un recorrido
en movimiento. Dejan libre un espacio central de sociabilizacion.

Centro comercial

Espacios hibridos que combinan comercio, ocio y otros servicios. Son
importantes centros de socializacion en la vida urbana contempora-
nea. Se componen de varias plantas accesibles mediante escaleras
mecanicas y ascensores. La verticalidad permite maximizar el uso del
espacio.
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Antecedentes

Cada una de las tipologias comerciales puede contener una o mas de las
siguientes categorias de tiendas de vestuario:

Tiendas por departamento

Grandes establecimientos que
ofrecen una amplia variedad de
ropa para hombres, mujeres, ni-
fios, asi como accesorios y articu-
los para el hogar.

Por marca

Establecimientos que venden ex-
clusivamente ropa de marca reco-
nocida, a menudo con precios mas
altos y un enfoque en la calidad y
el prestigio de la marca. Destacan
por su disefio interior que refleja
el estilo de la marca.

Pop Up o Tienda temporal

Tienda que durante un tiempo
determinado se sitla en un lugar
estratégico, ya sea en el centro de
las ciudades, en calles transitadas,
en centros comerciales con mu-
cha afluencia. Aprovecha al maxi-
mo los espacios pequefios y las
experiencias intimas.
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Moda rapida

Establecimientos que ofrecen
ropa de moda a precios accesi-
bles y suelen seguir las ultimas
tendencias. Tienen un ciclo de
produccién rapido y una rotacion
frecuente de productos.

Boutiques

Tiendas pequefias que ofrecen
ropa de alta gama, Unicas o de
disefiadores independientes. Pre-
sentan poco volumen de produc-
tos en exhibicion y destacan por
un disefio caracteristico propio de
la marca.

Flahship o Tienda insignia

Espacios de dimensiones mayores,
ya que acostumbran a ofrecer todo
el catdlogo de productos disponi-
bles de la marca. Ademas, estan
siempre situadas en las calles mas
emblematicas y comerciales de las
grandes ciudades. Tienden a optar
por edificios con una arquitectura
significativa.

Segunda mano

Tiendas donde se venden prendas
usadas pero de calidad. Pueden
ocupar una seccion dentro de una
tienda por departamento o un es-
tablecimiento propio.

Por categoria o especializa-

das

Especializadas en una categoria
del vestuario, como por ejemplo
vestuario deportivo, de fiesta, ves-
tuario interior, etc. Pueden ocupar
una seccién dentro de una tienda
por departamento o un estableci-
miento propio.



GALERIA

AVENIDA
Pop Up
Store
Segunda
Flag Ship \ mano
Store \ Por Sitio web
[ departamento
N \ | -
N N - ~
—
N —
N —
—
Marca
o B especifica
Especializada
y Moda
rdpida
CENTRO COMERCIAL CARACOL COMERCIAL

Boutiques

Figura 14 Esquema tipologias comerciales y categorias de tiendas.
Fuente Elaboracion propia
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2.2 Conceptos relevantes sobre la experiencia en el espacio

Los psicdlogos ambientalistas han determinado que el ambiente y
los estimulos fisicos influyen en el comportamiento de los seres hu-
manos, y se ha podido concluir que igualmente el ambiente de un
establecimiento habria de influir en el comportamiento del consumi-
dor. La literatura destaca que el medio comercial es un espacio para
conectar con el cliente y generar experiencias (T. Scholdra, J, Wich-
mann, W, Reinartz, 2023) . Esta conexidn viene generada a partir de
la aplicacién y desarrollo de diversos conceptos como el bienestar, la
inmersion, la percepcién y el construir atmdsferas. Por lo tanto, para
abordar el concepto de experiencia que puede otorgar el espacio co-
mercial es necesario profundizar en estos conceptos.

Percepcion

La percepcion es la comprension o interpretaciéon de la informacién
sensorial. En latin, perceptio o percipio significa "captacion con la
mente o los sentidos". Depende de un proceso mediante el cual los
humanos se ven afectados por su entorno, obtienen informacién de
ély lo comprenden a través de estimulos ambientales que activan sus
sentidos. (Assem, H., Khodeir, L., Fathy, F. (2023) Este proceso, esen-
cialmente subjetivo, permite a las personas abstraer el mundo exte-
rior, convirtiendo la informacion sensorial en experiencias significati-
vas. (Fernandez-Espina, C., 2017). Tiene que ver con la posibilidad de
visualizar, escuchar y reconocer el entorno arquitecténico construido
a través de los procesos cognitivos correspondientes.
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Experiencia inmersiva

Una experiencia inmersiva busca hacer que los usuarios no solo perci-
ban el espacio visualmente, sino que también lo sientan y experimen-
ten sensorialmente, provocando respuestas emocionales y conduc-
tuales que involucran multiples sentidos. La inmersion transmite una
realidad que pretende captar plenamente la atencion de una persona
(Hagtvedt, H., Chandukala, S., 2023) en el ambito del espacio comer-
cial esto es otorgado a través de los elementos de disefio presentes,
la tecnologia implementada, los servicios complementarios entrega-
dos v la atmdsfera del lugar.

Las experiencias inmersivas son comunes en tecnologias como la rea-
lidad virtual o la realidad aumentada, pero también los entornos fi-
sicos pueden ser diseflados para ofrecer una participacion sensorial
completa y envolvente.

Atmosfera

Desde la arquitectura el concepto de atmdsfera tiene que ver con la
interaccion entre el disefio arquitectdnico y las experiencias senso-
riales de las personas que lo habitan o lo experimentan. Es el efecto
que un entorno crea en el sujeto, y este entorno se define mediante
parametros, que afectan los sentidos. (Fernandez-Espina, C. (2017)
El fildsofo Gernot Bohme define atmdsfera como un concepto fun-
damental de la estética basado en la relacion entre cualidades del
medio y los estados del ser humano (Bohme, G., 2017).

El economista Philip Kotler sefiala que la atmdsfera es relevante en
lugares donde se consume o se compra un producto (Kotler, P., 1973)
y argumenta que los entornos de compra pueden disefiarse conscien-
temente para producir ciertos efectos emocionales en los clientes
mediante el uso de atmdsferas.Las emociones causadas por factores
ambientales concretos inciden en las intenciones y satisfaccion del
sujeto. (M. Gomez., Garcia, C. 2012)

Antecedentes
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2.2.1 Casos de tiendas de vestuario promotoras de experiencia en el espacio

A continuacién se presenta un levantamiento de tiendas de vestuario
realizado para comprender los diversos dmbitos en que el espacio
otorga la experiencia espacial del cliente. Se identificaron cinco prin-
cipales estrategias: desde las caracteristicas espaciales del edificio,
desde el disefio espacial interior, laimplementacion de servicios com-
plementarios a la venta o el uso de tecnologias innovadoras.

El disefio de la tienda Hermés en Amsterdam demuestra como el es-
pacio comercial toma protagonismo en el entorno urbano. La estra-
tegia de intervencidn pretende preservar el estilo de fachada carac-
teristica de las viviendas holandesas, la cual es demolida y contruida
desde cero modificando la materialidad original (ladrillo) a una facha-
da principalmente vidriada.

Esta estrategia, en el aspecto morfolégico mantiene la pre existencia
y conserva el ritmo de los edificios de la avenida sin embargo, con la
materialidad utilizada destaca entre las otras tiendas transmitiendo
exclusividad y tradicion a través del disefio arquitectdnico.

El proyecto de la tienda Zara en Madrid se emplaza en un edifcio his-
térico donde el disefio de la tienda se concibe como un interior neu-
tro donde lo que se pretende destacar es el producto. El blanco vy la
luminosidad son el hilo argumental del concepto de tienda.

El disefio del espacio juega con estructuras innovadoras como falsas
paredes curvadas o mobiliario con formas geométricas para separar
areas.

Los colores crema son los protagonistas que segun el argumento en-
tregado por los arquitectos, la idea surge de concebir el interior como
un contenedor limpio y neutro, que consiga centrar el protagonismo
del color en las propuestas cromaticas del vestuario en exhibicion.
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Figura 16 Tienda Zara en edificio histérico, Madrid.
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La experiencia espacial a través de la implementacion de programas
complementarios a la venta de vestuario es implementada por la
marca Gucci en varios de sus establecimientos al rededor del mundo.
En Italia “Gucci Garden”, el edificio es compartido por un museo, res-
taurant y tienda. (Figura 22y 23).

El objetivo de implementar estos tres programas permite dar a co-
nocer la historia de la marca y sus colecciones mediante un museo,
junto con esto la oportunidad de ofrecer gastronomia local en el rea-
taurant. Condicionando la necesidad de expandir el espacio destina-
do solo a venta de vestuario.

La tienda H&M de Barcelona, Espafia, estd ubicada en un edifcio his-
torico de la ciudad el cual no es intervenido. La entrada de la tienda
presenta una explosion de luz, color y movimiento, a través de las
pantallas LED que funciona como escaparate y acceso. La comuni-
cacion entre el interior y el exterior, que normalmente se produce a
través del escaparate, consiste en este caso en un escaparate virtual
(Figura 24)

En el interior de la tienda los arquitectos buscaban conseguir que la
ropa encontrara su propio lugar, que la distribucién de la tienda or-
dene la exposicion de la ropa vy los recorridos y producir cambios de
ambiente, cada uno con su propia personalidad diferente al anterior,
para generar recorridos dindamicos. El objetivo era afiadir un “plus” de
ilusion y emocidn para los clientes de H&M, sefiala la oficina Estudio
Mariscal.

En ambos casos existe un conservacion de la pre existencia, la estra-

tegia de intervencion no modifica el edificio sino que es generada en
el interior.
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Figura 19 Fachada tienda H&M, Barcelona.
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Figura 20 Interior tienda H&M, Barcelona.
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2.3 Referentes de diseno espacial basados en la experiencia

En esta investigacion seran tratados dos referentes que otorgan linea-
mientos de disefio espacial basados en la experiencia en el espacio.
Por una parte la neuroarquitectura, la cual entrega lineamientos enfo-
cados en los efectos que tienen en los usuarios y que afectan su bien-
estar en el espacio. Y por otro lado el Marketing sensorial, disciplina
que entrega lineamientos para ser aplicados exclusivamente en el es-
pacio comercial y su objetivo de lograr fidelizar al cliente y contribuir
a la efectividad comercial.

2.3.1 Neuroarquitectura

La arquitectura de un entorno abarca una variedad de estimulos que
afectan las emociones, los cuales activan ciertas partes del cerebro
que desencadenan procesos cognitivos e incluso la generacién de
nuevas neuronas.

La neuroarquitectura es un area de la arquitectura que ha sido dise-
flada siguiendo principios de la neurociencia; por lo tanto ayuda a
crear espacios que provocan estimulacion mental e impacta la psico-
logia humana vy fisiolégica. Se ha demostrado que la integracién de
la neuroarquitectura en los procesos de disefio puede afectar positi-
vamente a los seres humanos proporcionandoles bienestar (Assem,
Khodeir, Fathy., 2023)

Los expertos han desarrollado guias que integran principios de neu-
roarquitectura de acuerdo con los efectos detectados en los huma-
nos.
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A continuaciéon se presenta una recopilacion de algunos elementos
de disefio neuroarquitectdnico y su impacto en el bienestar humano:

Formas simétricas y asimétricas: Despiertan emociones

Curvilineas: Mas atractivo y preferido, Contornos curvos despiertan
respuesta de miedo.

Angulosas: Mas atractivo y preferido

Evitar la sobre-estimulacién por colores

Templados: Se relaciona con el estado de alerta y el funcionamiento
cognitivo

Colores frios: Mejora la atencion y la memoria

Contraste: Mejoramiento de la memoria en espacios con colores de
alto contraste

Colores brillantes: Mayor atencién y mejor percepcion espacial.

Ambientes amueblados: Aumento de la frecuencia cardiaca, provocan
una reduccion del estrés, se correlaciona con mejores capacidades
funcionales cerebrales

No amueblados: Dificulta la comprensién espacial

Altura de techos baja: Baja evaluacién de la belleza, causa emociones
negativas, provoca decisiones de salida

Altura de techos alta: Despierta mayor creatividad, Afecta positiva-
mente a la orientacion.

Proporciones

Se recomienda que los espacios sociales sean de grandes dimensio-
nes o proyecten la sensacién de espacio amplio

Ancho: No medido experimentalmente en muchos estudios

Angosto: Mejora la atencidon y la memoria

Es importante mantener la relacién interior- exterior
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Mobiliario:La disposicion del mobiliario puede fomentar la interac-
cion

Aroma: No esta bien cubierto en los estudios

Sonidos: Espacios tranquilos mejoran la atencion vy la percepcién es-
pacial, Ruido provoca sensacién de estrés, La musica disminuye pre-
sion arterial diastolica

Vegetacién: Reduce estrésy ansiedad, efectos positivos respecto a la
disminucion del dolor
Falta de vegetacién: Genera estrés y opresién

Texturas naturales: Disminucién de la frecuencia cardiaca, Asociada a
mejor rendimiento y coherencia

Texturas no naturales: Mejora la atencion cuando es implementada
en interiores

[luminacién natural: Disminuye cortisol y niveles de estrés
lluminaicén artificial: Aumenta la presion arterial, Mejora la percep-
cion, Despierta la atencion

Disefiar para el bienestar humano: La integracion de la neuroarquitectura en el di-
sefio. Assem, h., Mohamed Khoderi, I., Fathy, F.

Referentes de disefio espacial
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2.3.2 Marketing Sensorial

El marketing sensorial se enfoca principalmente en estimular los senti-
dos para influir en la percepcién del consumidor mediante la creacion
de un ambiente de compra que no solo se centre en la transaccion,
sino que también proporcione una experiencia agradable y emocio-
nante. A diferencia de los aspectos tradicionales del marketing, como
el precio y la publicidad, el marketing sensorial se centra en como los
consumidores experimentan su entorno de compra.

Estudios han demostrado que las experiencias de compray el entor-
no en el que se desarrollan pueden afectar significativamente el com-
portamiento del cliente (Bindu, Kodali, Kumari, 2021). El marketing
sensorial utiliza estimulos percibidos por los sentidos para generar
atmosferas especificas que influyen en las decisiones de compra de
los consumidores. Esta drea del marketing ayuda a crear un entorno
de compra que no solo atrae a los clientes, sino que también los man-
tiene comprometidos y satisfechos, incentivando visitas repetidas y
fomentando la lealtad a la marca.

Las marcas se esfuerzan por encontrar formas de afectar a la mayor
cantidad posible de clientes y sus respectivos procesos de toma de
decisiones, y el disefio espacial y la creacion de atmdsferas es una de
estas formas. Las caracteristicas del disefio pueden tener un efecto
enorme en el comportamiento del consumidor. Muchos estudios han
examinado qué factores afectan el comportamiento del consumidor,
y los hallazgos demuestran que el entorno de la tienda afecta diferen-
tes fases del proceso cognitivo de los compradores y la interpretacion
del lugar.

Referentes de disefio espacial

“El reto actual para la arquitectura es intimar con el cerebro(...)Se trata de conocernos por dentro, para lograr concebir
edificios y espacios en consonancia con nuestro bienestar no solo fisico, sino también mental.” (Solis, Herrea., 2017)
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La musica se considera un elemento importante de la atmdsfera de
la tienda que influye directamente en el comportamiento de compra
del consumidor (Bindu, Kodali, Kumari, 2021) y puede afectar las ac-
ciones impulsivas. El aroma afecta directamente las emociones y el
estado de animo. Ademas, el exterior de la tienda, el interior general,
la decoracidny la distribucién juegan un papel importante en la felici-
dad de los consumidores.

Tanto la neuroarquitectura como el marketing sensorial proporcionan
ciertos parametros que deberian aplicarse en el disefio espacial bajo
distintos objetivos. Sin embargo, ninguno de los dos referentes entre-
ga lineamientos especificos de disefio; estos criterios no profundizan
en el "cdmo" y resultan mas bien ambiguos. Mediante la aplicacion
de la herramienta de andlisis de esta investigacion, se pretende pro-
fundizar en estas guias para poder entregar lineamientos de disefio
especificos en el contexto de las tiendas de vestuario.

Se decide profundizar en cuatro parametros de disefio: La distribu-
cidon espacial, la iluminacién, los estimulos sensoriales y la conexidon
con la naturaleza.

lograr Bienestar y experiencia Através de

agradable

Referentes de
disefio espacial

| Marketing

: Experiencia agradable
sensorial

lograr emocionante
8 Y A través de

Efectividad comercial

'
Influir en el cliente

Figura 22 Referentes de disefio espacial

Referentes de disefio espacial

Pardmetros de disefio
espacial
)
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Transformaciones del Espacio comercial:
La experiencia en la Tienda de vestuario



3. Diseno de la herramienta de analisis
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3.1 Parametros de analisis desde referentes de disefio

Como primera etapa de la herramienta de esta investigacidon se realiza un levantamiento de los linea-
mientos planteados por los referentes estudiados sobre los cuatro pardametros de disefio escogidos.

Parametro

Distribucion
espacial

[luminacion

68

Neuroarquitectura

Disefiar espacios definidos segun fun-
cion, que promuevan la interaccion so-
cial y el movimiento, evitando disefios
excesivamente cerrados o laberinticos
gue pueden causar estrés o ansiedad.

El disefio del espacio debe fomentar
la colaboracion, la comunicacién vy el
bienestar social.

Con respecto al mobiliario, los ambien-
tes amueblados tienden a reducir el
estrés y ayudan a comprender el es-
pacio, a diferencia de un ambiente sin
muebles que tiende a otorgar menos
coherencia y comprension del espacio
en su totalidad.

La iluminacién natural es considerada
un promotor de una mejor salud men-
tal y de la sensacion de bienestar en un
espacio.

En interiores, se debe proporcionar
una iluminacion adecuada que imita
los patrones de luz natural.

Con respecto a la iluminacidn artificial,
esta afecta el estado de animo y debe
ser clara y uniforme para despertar la
atencion del usuario en el espacio.

Marketing sensorial

Dividir el espacio en zonas claramente
definidas para diferentes funciones,
como exhibicion de productos, areas
de descanso, puntos de pago, etc. para
mejorar la experiencia del cliente y la
navegacion en el espacio.

Organizar el espacio de manera que
facilite el flujo de trafico de clientes y
promueva la exploracion de productos.

Implementar una iluminacion efectiva
gue resalte los productos y cree una
atmosfera acogedora, evitando som-
bras y asegurando una iluminacién
uniforme en todo el espacio.



Parametro

Estimulos
sensoriales

Conexion
con la
naturaleza

Neuroarquitectura

Con el objetivo de enriquecer la ex-
periencia en el espacio y mantener
el interés es que se debe ofrecer una
variedad de estimulos sensoriales en
el entorno, como colores, texturas y
sonidos.

Con respecto al sonido, los espacios
tranquilos mejoran la atencion y la
percepcion, al contrario de los ruidos
mas graves que provocan sensacion
de estrés.

El color se utiliza para influir en las
emociones.

Integrar elementos naturales, como
vistas al aire libre, plantas y mate-
riales organicos, para promover un
ambiente saludable y aumentar la
sensacion de bienestar, reduccion de
estrés y ansiedad.

La falta de naturaleza genera senti-
mientos de estrés y opresion.

Diseno de la herramienta de analisis

Marketing sensorial

Se debe implementar en el disefio es-
pacial el uso de materiales y texturas
gue invitan al tacto y proporcionen
una experiencia sensorial agradable
y memorable, reforzando la calidad
percibida de los productos.

Integrar  tecnologia  innovadora,
como pantallas interactivas, realidad
aumentada o sistemas de pago movil,
para mejorar la experiencia del clien-
te y diferenciar la tienda de la com-
petencia.

El color se utiliza para influir en la per-
cepcién de los productos.

La integracion de naturaleza puede
asociarse con una mayor percepcion
de calidad y exclusividad. Los clientes
pueden percibir los productos como
de mayor calidad, lo que puede justi-
ficar precios altos.

Los elementos naturales mejoran la
estética general del espacio comer-
cial.
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Diseno de la herramienta de analisis

La siguiente tabla presenta las conclusiones derivadas del levantamiento de informacion previo, en el
cual se identificaron variantes e invariantes para cada parametro de disefio estudiado. En esta tabla se
encuentran las principales coincidencias y discrepancias de cada referente para cada pardametro, que
tienden a coincidir con cada respectivo enfoque.

Invariante Variante

Pardmetro _ '
Neuroarquitectura Marketing sensorial

Funcionalidad y navegacién efi-

Otorgar una clara organizacion Promover interaccion social
ciente en el espacio.

Distribucion espacial y definicion de cada | v facilitar la comprension del

espacial zona. espacio.
S Implementar iluminacion unifor- | proporcionar iluminacion cla- | Resaltar productos, asegurar
lluminacion me en el espacio. ra y uniforme y promover la uniformidad.

sensasion de bienestar.

Ofrecer variedad de estimulos

Mantener el interés a través de la im- . .
sensoriales que permitan per-

Implementacion de variedad de © : -
plementacion de diversos estimulos

Estimul i ‘ o .
st U.OS esnmulqs sensorlz‘ﬂle?f no basta | ioisoriales. Promover espacios tran- | cibir la calidad del producto.
sensoriales con la implementacion de solo | quilos actsticamente. Implementacién de tecnologias.
uno.

Conexion No se identifican invariantes. Incorporar elementos natu- Incorporar elementos. pat;rales
con la rales para mejorar el bienes- | Para generar percepcion de ex-
tar y reducir el estrés. clusividad y contribuir a la esté-

naturaleza tica.

Figura 23 Variantes e invariantes asociadas a los parametros de disefio
Fuente: Elaboracion propia

Es posible corroborar que ninguno de los dos referentes entrega lineamientos especificos de disefio,
surgen interrogantes como:

¢Como facilitar la comprension espacial en la tienda de vestuario?

En la tienda, donde la iluminacion artificial es fundamental, é Qué rol cumple la iluminacion natural?
Los referentes plantean lineamientos distintos con respecto a la vegetacidén, ¢Cudl es fundamental en

la tienda?
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Diseno de la herramienta de analisis

Articulos revisados

Neuroarquitectura: Influencia emocional del espacio: guia de arquetipos espacia-
les. Ortega Tavarez, Flordaliza M.

Disefiar para el bienestar humano: La integracion de la neuroarquitectura en el
disefio. Assem, h., Mohamed Khoderi, 1., Fathy, F.

Como suenan las emociones. Una revision bibliogrdfica sobre la musica como he-
rramienta emocional en el marketing turistico.
Moreno-Lobato, A., Di Clemente, El., Herndndez-Mogollon, J .

El impacto del entorno de la tienda en el comportamiento del consumidor.
Shirin, E., Ramana. V., Jyothi. V., Nagaraju. V.

Venta minorista inmersiva: la experiencia en la tienda
Hagtvedt. H., Chandukala. S.

Marketing sensorial. Como desarrollar la atmosfera del establecimiento co-
mercial.
Gomez. M., Garceia. C.

Neuromarketing y evaluacion de las respuestas cognitivas y emocionales
de los consumidores a los estimulos del marketing.
Vlasceanu. S.

“La arquitectura solo se considera completa con la intervencién del ser humano que la experimenta. En otras palabras, el
espacio arquitectonico sélo cobra vida en correspondencia con la presencia humana que lo percibe”
Tadao Ando
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3.2 Percepcion del usuario sobre los parametros de disefo identificados en la literatura

Para alcanzar el objetivo de identificar los lineamientos de disefio
arquitectonico fundamentales, es crucial conocer la percepcion del Caracterizacién del entrevistado
actor principal: el usuario de la tienda de vestuario.

Se disefi¢ un cuestionario para aplicarlo a una muestra aleatoria de
personas, el cual fue respondido por 76 personas.

El cuestionario tiene como objetivo conocer qué es para el usuario
la experiencia en una tienda de vestuario y levantar relatos de expe-
riencias que revelen sus percepciones sobre el espacio de la tienda.
Para ello, se estructuro en tres partes.

Criterios

En la primera parte del cuestionario se abordan conceptos 'y

experiencias para contextualizar al entrevistado en el tema Menor a 18 afos
general de la investigacion. También se exploran conceptos ® 182324 afios
relevantes que permiten comprender la percepcién general ¢ B

de los entrevistados sobre la experiencia en el espacio. 45 a 54 afios
Dado que las primeras dos preguntas tratan sobre conceptos ® Mas de 55 afios
con los que las personas podrian no estar familiarizadas, se Figura 24 Rango etario

Fuente: Elaboracién propia

formulan como preguntas de seleccién, ofreciendo diversas
perspectivas en torno al tema.

Preguntas

¢Qué entiendes por experiencia en el espacio?

La mayoria de los entrevistados (61,8%) resaltd la percep-
cion sensorial al interactuar con un entorno arquitectdnico,
destacando aspectos como la escala, la proporcién, la ilumi-
nacion, la textura y la circulacion, y como estos elementos
influyen en las sensaciones y movimientos de las personas
dentro del espacio. El resto se enfocd en cémo el entorno
construido despierta respuestas emocionales y psicoldgi-

Primera parte

cas. Se puede concluir que un disefio espacial efectivo debe ® Masculino
considerar ambos aspectos para crear entornos que no solo ® Femenino
sean funcionales, sino también promuevan el bienestar emo- Figura 25 Género

Fuente: Elaboracién

cional.
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¢Qué entiendes por atmdsfera?

Los conceptos que destacan en relacion al concepto de at-
mosfera son “ambiente” y “espacio”, enfatizando la impor-
tancia del entorno para la percepcion de una atmdsfera. Tér-
minos como “sensacién” o “percepciéon sensorial” “entorno
emocional” fueron mencionados, lo que puede indicar que la
atmosfera es percibida principalmente a través de las emo-
cionesy los sentidos.

cQué es lo primero que observas al entrar a una tienda de
vestuario?

La iluminacion es el elemento mas mencionado, lo que evi-
dencia su importancia en la percepcion inicial del espacio. La
distribucién espacial y la facilidad de circulacion en la tienda
son factores destacados. Una disposicion planificada que fa-
cilite el movimiento y la exploracién contribuye en la expe-
riencia de compra.

Los escaparates y el vestuario también se mencionan repeti-
tivamente.

¢Qué entiendes por disefio arquitectonico de una tienda de
vestuario?

Las respuestas indican que el disefio arquitectdnico de una
tienda de vestuario debe equilibrar varios factores clave: la
creacion de una experiencia de compra atractiva, la funcio-
nalidad y eficiencia del espacio, y la representacién fiel de la
identidad de la marca.

¢Consideras que el espacio arquitectonico de un espacio
afecta tu estado de dnimo o tu comportamiento?

Las respuestas fueron oranizadas en cinco principales cate-
gorias segln su contenido:

Impacto en el estado de animo: El 40% de los encuestados
coinciden en que el espacio de una tienda tiene un efecto
significativo en su estado de animo. Mencionan factores
como la iluminacién, el orden y el disefio.

Diseno de la herramienta de analisis

ial
ensOlcs
percepcion “
sensacions Ny ==
estilo distrifSticion
&‘W espacial

uuuuuuuuu

Figura 26 Respuestas ;Qué entien-
des por atmoésfera?
Fuente: Elaboracion propia

distribucion

Figura 27 Respuestas ;Qué es lo primero
que observas al entrar a una tienda de
vestuario?

Figura 28 Respuestas ;Consideras que el espacio
arquitectonico de un espacio afecta tu estado de
4nimo o tu comportamiento? Fuente: Elabora-
cion propia
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Influencia en el comportamiento: El 25% menciona que un
espacio arquitectdnico agradable invita a quedarse mas tiem-
po y explorar la tienda. También, que influird en las decisio-
nes de compra.

Preferencias espaciales: En el 20% de las respuestas se mani-
fiesta preferencia por los espacios amplios, bien organizados
y con buena iluminacion.

Elementos especificos: El 15% considera la iluminacion, la
musica, el aroma vy la distribucién del vestuario con elemen-
tos claves que influyen en la percepcién del espacio.

¢Recuerdas alguna tienda de vestuario que haya despertado
tu interés solo por su disefio espacial?

Las respuestas se organizaron en tres categorias y a partir de
cada categoria se extrajeron principales conceptos.

Respuestas postivas: Innovacion, experiencia interactiva,
confort ambiental, espacios amplios y organizados.

Respuestas negativas: Espacios saturados y desorganizados,
probadores incomodos, espacios reducidos.

No relacionadas al disefio espacial: objetivo de la tienda es
Unicamente vender, atencion al cliente, experiencias por de-
volucion de productos.

Diseno de la herramienta de analisis
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¢Recuerdas alguna experiencia de compra que haya sido
memorable (agradable o desagradable) en una tienda de
vestuario?

De las experiencias relatadas se pueden extraer seis princi-
pales afirmaciones

e Laatencion al cliente es fundamental

e El disefio y disposicidn del espacio influyen en la expe-
riencia

e |acomodidad de los probadores es fundamental

e Elordeny lalimpieza son esenciales

e Lailuminacion debe ser adecuada

e |aatmodsfera general influye en la percepcién de la tien-
da

Criterios

Las preguntas abordan los parametros de disefio reconoci-
dos en la revision de referentes de disefio espacial. Se busca
indagar sobre las preferencias de los entrevistados con res-

pecto a los parametros presentes en el espacio de la tienda
de vestuario.

Analisis

e Graficos
e QOrganizacion de parametros
e C(Clasificacion de parametros relevantes vy irrelevantes.

Diseno de la herramienta de analisis
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Preguntas

¢Cudl o cudles de estos elementos de disefio arquitectonico
consideras que son relevantes para construir un ambiente
agradable en una tienda de vestuario?

Los estimulos (musica y aroma) se consideran los mas rele-
vantes.

Colores 58 preferencias , Techos altos 36 preferencias, llumi-
nacion artifical 26 preferencias

lluminacién natural 25 preferencias, Vegetacion 15 preferen-
cias, Techos bajos 4 preferencia.

¢Cudl o cudles de estos elementos de disefio arquitectdnico
consideras que son menos relevantes para construir un am-
biente agradable en una tienda de vestuario?

La presencia de vegetacidn se considera como menos rele-
vante (44 preferencias)

Colores 10 preferencias , Techos altos 6 preferencias, Ilumi-
nacion artifical 10 preferencias, Iluminacién natural 9 prefe-
rencias, Aroma y musica 8 preferencias, Techos bajos 30 pre-
ferencias.

¢Crees que la presencia de servicios o tecnoldgicos en una
tienda de vestuario son relevantes para mejorar la experien-
cia en ella? (por ejemplo, probadores inteligentes, mdaquinas
de autopago, poder personalizar prendas, etc.)

El 86,8% de los encuestados manifiesta que si es relevante,
demostrando la importancia de la implementacion de servi-
cios o tecnologias complementarias al disefio del espacio.

Diseno de la herramienta de analisis

Figura 29 Elementos de disefio relevantes

H o o'l

Figura 30 Elementos de diseno menos relevan-
tes Fuente Elaboracion propia

® No

Figura 31 Respuestas ;Crees que la presencia de servicios o
tecnoldgicos en una tienda de vestuario son relevantes para
mejorar la experiencia?Fuente: Elaboracién propia



Diseno de la herramienta de analisis

Criterios

Considerando los casos de estudio seleccionados es que en
esta parte del cuestionario se busca conocer si los entrevis-
tados han visitado estas tiendas y conocer su experiencia en
dicho espacio.

Analisis

e QOrganizacion de parametros
e (Categorizacion de los parametros

Pregunta

Se solicitd a los encuestados describir su experiencia en al-
guno de los casos de estudio. A continuacién se presenta
una sintesis de las respuestas por cada caso y se incluyen
relatos para complementar.

Falabella Parque Arauco

Para los encuestados la tienda destaca por su amplitud, lim-
pieza e iluminacidn, que proporciona una experiencia agra-
dable y energética. La clara separacién de productos por
marcas y necesidades facilita la navegacion y contribuye a
una identidad distintiva para cada seccion, aunque la gran
cantidad de iluminacion y espacio puede resultar abruma-
dora para algunos clientes.

“Me encanta que esta separada por marcas y que esta todo muy bien
sefialado e iluminado”

“Espacio amplio sin obstdculos, era comodo de transitar.”

“Lo que le llama la atencion es lo aparentemente limpio de la tienda por
los revestimientos y la iluminacion que posee”.

“Me da la sensacion de ser un lugar en el cual no solo voy a comprar,
sino que me siento como alguien importante a la hora de estar dentro.”
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Falabella Paseo Ahumada

Los entrevistados manifiestan que la tienda presenta es-
pacios estrechos y pequefios que dificultan la circulacién y
crean una sensacion de caos, especialmente en el segun-
do piso, donde la iluminacién es deficiente y la ropa esta
amontonada. Aunque la iluminacion y la musica son ade-
cuadas, la distribucién y organizacién del espacio no son
Optimas.

“Es cadtico, muchas gente y poco espacio en general, una iluminacion
pobre”

“Si bien los pasillos son amplios se hacen estrecho por el flujo de per-
sonas que la visita a la hora de almuerzo”

“Por ser retail no se preocupan tanto por una buena distribucion de
espacios”

Brooks Brothers

Los entrevistados sefialan que el espacio es agradable y
bien organizada, con una distribucién ordenada de la ropa,
un disefio clasico y un aroma agradable. A pesar de su inte-
rior compacto, la luminosidad y sobriedad potencian el es-
pacio, creando un didlogo visual armdnico con el exterior
del edificio. La tienda también destaca por su vitrinismo
efectivo, manteniendo proporciones espaciales y un buen
orden. (No se menciond una tienda especifica)

“La tienda desarrolla un buen vitrinismo, se guardan las proporcio-
nes espaciales y se construye un buen didlogo visual entre el interior
y el acontecer exterior”.

“Exterior armonico con el lenguaje “frio” del edificio”

Diseno de la herramienta de analisis



Resultados generales

Los resultados demuestran que la mayoria de los entrevistados relacionan el
concepto de atmdsfera con el de espacio, afirmando que es necesario el me-
dio para generar una atmésfera.

La distribucion espacial, la iluminacidon y el vestuario son los tres prin-
cipales parametros que aprecian al entrar en una tienda de vestuario.
Es posible también afirmar que el espacio arquitéctonico influye en
el estado de dnimo del cliente en la tienda y en su comportamiento
dentro del espacio. La iluminacién distribuida uniformemente es va-
lorada, un espacio ordenado y organizado invita a explorar, y un es-
pacio amplio y funcional genera comodidad y bienestar. Los colores y
materiales presentes despiertan interés y estan relacionados con una
experiencia positiva. Parametros como la calidad del aire y la musica
influyen en el tiempo de permanencia y disposicidon a comprar.

Considerando lo anterior mencionado, se puede concluir que la dis-
tribucion espacial y la iluminacion estan relacionadas con la expe-
riencia que el espacio puede otorgar al cliente, mientras que los es-
timulos como la musica o los colores influyen en el comportamiento
gue tendra el cliente en la tienda y en sus decisiones de compra. El
cuestionario permitié determinar que la fachada, elemento arquitec-
tonico que no habia sido considerado al no ser mencionado por los
referentes escogidos, es relevante para los entrevistados al momento
de hablar de experiencia espacial.

1 Materialidades
- Colores ~ --------- -
1
- - Musica |
1 1
- Aroma !
1
. - X p )
Parametros de disefio _ _ _ | '___ Atmosfera espacial

I 1
I 1
== lluminacion \
- - Distribucion espacial

' Organizacién del vestuario

--d

Figura 32 Efecto parametros de disefio desde resultados Fuente: Elaboracion propia

r-- Comportamiento del

L

usuario

__ Experiencia agradable y

bienestar
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3.3 Diseno de fichas de analisis

Objetivo

Como etapa final de la herramienta de analisis se realiza un estudio de casos
que tiene por objetivo analizar la implementacién de los parametros de di-
sefio (iluminacion, distribucién espacial, estimulos y la fachada) en diferentes
tiendas de vestuario. Estas fichas pretenden profundizar en la aplicacién de es-
tos pardmetros en un entorno concreto del cual realizar un levantamiento de
informacion.

Criterio de seleccion

Se seleccionaron marcas con trayectoria Chile que den cuenta de una trans-
formacion en el tiempo y que ademas, presenten estrategias de otorgar expe-
riencia distintas y dirigidas a publicos diversos. Para hacer comparacion entre
ellas deberan presentar dos emplazamientos distintos, en distintas tipologias
comerciales.

Disefio fichas de andlisis
Se elaboraron cuatro fichas de analisis, una para cada parametro estudiado:

Distribucién espacial: Se considerd la distribucién espacial de cada zona de la
tienda, la distribucion del producto en el espacio y las circulaciones asociadas a
ambas distribuciones. Para este analisis se realizd una transcripcién de los pla-
nos originales de cada tienda.

lluminacién: Se busca identificar los tipos de fuentes luminicas presentes y la
atmasfera que estas pueden generar en el espacio.

Estimulos: Identificacion del uso del color y las materialidades presentes, lamu-
sica y aroma implementados, la presencia de vegetacidn tanto naturales como
artificiales. Y laimplementacion de tecnologias o programas complementarios.

Fachada: Identificar las estrategias arquitectonicas de la fachada. También el
escaparate asociado, como es desarrollado y si esta simbiosis entre fachada y
escaparate se conecta con el contexto proximo o genera también una conexion

con el publico.
80

Casos seleccionados:

Brooks Brothers

(I. Goyenechea)

Brooks Brothers

(Pargue Arauco)

Falabella (Paseo Ahumada)
Falabella (Parque Arauco)

La trayectoria de estas tiendas dan cuenta
de todo lo mencionado en la primera eta-
pa de esta tesis, sobre la transformacion
de la tipologia ligada a acontecimientos
historicos.



Transformaciones del Espacio comercial:
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4. Estudio de casos



4.1 Caso 1: Brooks Brothers

BROOKS BROTHERS

Brooks Brothers es una de las marcas de ropa mas antiguas vy
prestigiosas de Estados Unidos, conocida por su influencia en
la moda masculina y su impacto en el estilo cldsico americano.

Las tiendas de Brooks Brothers reflejan el estilo elegante y clasico de la
marca. Su disefio espacial a menudo incorpora elementos tradicionales
como molduras de madera oscura, pisos de parquet y muebles de cuero.
Muchas tiendas, especialmente las ubicadas en edifcios histori-
cos, preservan elementos arquitectonicos originales. Por ejem-
plo, la icénica tienda en Manhattan, Nueva York, estd ubica-
da en un edificio histérico que data de principios del siglo XX vy
conserva muchas de sus caracteristicas arquitectonicas originales.

Brooks Brothers tiene una fuerte presencia en Estados Uni-
dos pero también ha expandido su presencia internacional-
mente con tiendas en Europa, Asia y América Latina. Cada una
de estas tiendas mantienen el estilo clasico y elegante de la
marca reflejado en el disefio interior que implementa los mis-
mo elementos en cada una de las tiendas al rededor del mundo.

En el caso de Chile, diversos acontecimientos como la pandemia, el
estallido social y actos delictivos han condicionado el cierre o la mo-
dificacion del espacio de algunas de sus tiendas, obligando a la marca
a “refugiar” su negocio en centros comerciales, conservando solo una
tienda que da directamente a la calle.

Figura 33 Linea de tiempo, Brooks Brothers
Fuente: Elaboracion propia

T T . T S T TR

Henry Sands intro-
duce en America
los primeros trajes
listos para usar
(Ready to wear).

Apertura tienda
en Manhattan,
Estados Unidos.

Se inagura

el primer
departamento
de mujeres a
gran escala de
la marca.

Primera
boutique de
la marca en
Chile, en el
boulevard
del Parque
Arauco.

Apertura de
tienda en la Ga-
leria Crillén en el
centro histérico
de Santiago.
Tiempo después
cierra a casusa de
diversos factores.
En este mismo

\¥ afio es inagurada
Ir |a tienda ubicada

en Las Condes.

Lanzamiento
sitio web

que cuenta
también con
tienda online.
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Ficha 0: Presentacion del caso

Brooks Brothers es una marca con trayectoria en Chile. Sus tiendas han experimentado una transforma-
cion debido a acontecimientos propios del contexto. También, es una tienda que presenta caracteristicas
de disefio particulares y exclusiva. Para este estudio se selecciond la tienda ubicada en la avenida Isidora
Goyenechea (Unica tienda de la marca que da a una avenida) y en el centro comercial Parque Arauco,
ambas en Santiago.

Categoria: Tienda por marca

Tipologia: En centro comercial
Emplazamiento: Santiago, Chile

Afio: 2006

Arquitecto: Westberg white architecture
Superficie: 60 M2

Categoria: Tienda por marca

Tipologia: En avenida comercial
Emplazamiento: Santiago, Chile

Afio: 2009

Arquitecto:Westberg white architecture
Superficie: 180 M2

-
&/

Figura 35 Tienda Brooks Brothers, Isidora Goyenechea
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Ficha 1: Distribucion espacial

Zonificacion o Distribucion e Circulacidon

Brooks Brothers, Isidora Goyenechea

©® Zona de pago @ Probador Escaparte
8,0m

—_—

ESTAR I::]

| \
I g RECIBIDOR

N —
T ESPACIO
PUBLICO
1

D B

Isidora Goyenechea

Figura 36 Planta de emplazamiento caso 1
Fuente: Elaboracion propia

W 05°8T

Augusto Leguia

De lo publico a lo intimo

La tienda estd situada entre las calles Augusto
Leguia e Isidora Goyenechea, en el primer nivel
de un edificio que alberga un hotel, restauran-
tes, oficinas y tiendas. Isidora Goyenechea es una
avenida muy transitada por petaones. El retran-
queo de la fachada con respecto a la del edifcio
princial genera una extension de la vereda y crea
un espacio publico con las caracteristicas de
una pequefia “plaza publica”, es decir un lugar
de encuentro y permanencia para los peatones.

El espacio esta dividido en tres principales mo-
mentos, los cuales son marcados por arcos. Al
ingresar nos encontramos en el recibidor de la
tienda donde se exhiben las nuevas coleccio-
nes. El segundo momento corresponde a un
espacio mas amplio que cuenta con la zona de
pago. En la Ultima parte de la tienda se encuen-
tra la coleccién femenina (que corresponde al
20% del vestuario exhibido) junto con una zona
de estar, asociada a los probadores de la tienda.

—

Figura 37: Esquema retranqueo de la fachada
Fuente Elaboracion propia
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Figura 38: Planta pre existencia
Fuente Elaboracion propia
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Factor social como determinante
de la transformacion

En sus inicios la tienda era un espacio de ma-
yor dimension. La figura en azul destaca la par-
te que, afios después de su apertura fue cerrada
debido a diversos actos de vandalismo que con-
dicionaron la disminucién del espacio de venta.

Este espacio pasd de ser parte de la tienda
Brooks Brothers a ser ocupado por otra mar-
ca. En la actualidad se encuentra desocupado.



Ficha 1: Distribucion espacial
Brooks Brothers, Isidora G.

Distribucion de flujo libre

La disposicion del mobiliario junto con las diversas formas de exponer
el vestuario permite ir explorando el espacio, generando un recorrido
libre del cual no es posible reconocer el inicio o fin, ya que a medida
que el usuario ingresa no es posible apreciar el espacio en su totalidad.

|

Zona de pago

La zona de pago es un mostrador disefiado para la preparacién y entre-
ga de las prendas de sastreria y camisas. Este mostrador divide la parte
“publica” de la tienda, para todos los clientes, de la zona que es exclusi-
va para el vendedor.

2,8m

1,0m 0,8m

2,0m

Probador

La tienda dispone de dos probadores de aproximadamente 2 m?
cada uno, equipados con los elementos necesarios para apre-
ciar correctamente un traje, como un espejo que permite ver des-
de diversos angulos y una pequefia plataforma donde el cliente
se sube para que el sastre pueda modificar el largo del pantalén.

EAJu?tab\e >

=

Exhibicion vestuario
Siendo una marca especializada en sastreria masculina, la tien-
da cuenta con mobiliario exclusivo para este tipo de vestuario, el

A
 Dinpri |

Exhibicién perimetral

cual es ajustable en altura, ancho y espacio disponible. Existen
diversas formas de exhibir el vestuario, tanto en el perimetro
de todo el espacio como en mesas rectangulares y redondas.

T
Exhibicién puntual

Todo el mobiliario es exclusivo de la marca Brooks Brothers.

Figura 39 Analisis distribucion espacial caso 1 Fuente Elaboracion propia
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Circulacion

Desde el punto de acceso no es posible apre-
ciar el espacio en su totalidad, por la pre-
sencia de mobiliario y pilares en el espacio.
Se identifican 3 categorias de elementos:
1. Elementos que direccionan:

-Arcos y pilares

Mobiliario en puntos estrategicos.

2. Elementos que delimitan

- Mobiliario zona de pago

-Programa: zona de probadores

3. Elementos que condicionan la explora-
cién:

-Mobilario en  puntos  estrategicos.
La disposicion del mobiliario de exhibi-
cion permite un recorrido libre, donde el
usuario se encuentra con “obstaculos” que
lo llevan a decidir por doénde continuar.

Figura 40 Diagrama de arcos en el interior de la tienda
Fuente Elaboracion propia
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Ficha 1: Distribucion espacial
Brooks Brothers, Isidora G.

8,0m

Fin del recorrio

N

’
w 058t

Segunda pausa:
Decicsién

Primera pausa

Arcos ornamentales que dividen el
espacio en tres momentos

== = = Circulacién libre

Figura 41 Circulaciones caso 1
Fuente Elaboracion propia



Ficha 2: Iluminacion Tipos . Atmésferas
Brooks Brothers, Isidora Goyenechea

Tipos
Elinterior de la tienda cuenta con luminarias empotra- — 7 v

das distribuidas uniformemente en el techo, las cua-
les no dirigen la luz directamente hacia el vestuario u
otros objetos exhibidos, sino que iluminan el espacio
en su totalidad, creando una iluminacion general ho-
mogénea.

El mobiliario perimetral, donde se almacenan y exhi-
ben las camisas, esta equipado con cintas luminosas
LED integradas que aportan una luminosidad sutil y
destacan los productos. En la parte central del espa-
cio, una gran lampara escultdrica resalta como pieza
decorativa. Aunque esta lampara también proporciona
iluminacidn, su principal funcién es estética, afadien-
do sofisticacion al ambiente.

La atmadsfera

La iluminacion de la tienda no se limita a ser funcional;
esta disefiada para colaborar con el mobiliario y otros
elementos decorativos para crear una atmaosfera espe-
cifica. Este enfoque integrado logra un espacio calidoy
acogedor, que pareciera simular la sensacion de estar
en un hogar. La combinacion de luz ambiental gene-
ral, luces de acento en el mobiliario y la pieza central
escultdrica contribuye a una experiencia de compra
comoda y agradable, reflejando la elegancia y el estilo
caracteristico de la marca.

El primer momento de la tienda que anteriormente
es mencionado como recibidor, es iluminado natural-
mente gracias a los ventanales de la fachada principal.
Solo esta zona recibe iluminacién natural.

Ingreso iluminacién natural

Figura 42 Iluminacion caso 1
Fuente Elaboracién propia

En esta fotografia se puede observar como la iluminacién natural
ingresa por el ventanal principal y alcanza a iluminar solo la prime-
ra parte de la tienda.

Figura 43 Fotografia iluminacion natural caso 1
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Ficha 3: Estimulos Materialidad y color e \Vegetacion e Tecnologiay servicios

Brooks Brothers, Isidora Goyenechea

El color beige o crema estd presente en la parte
superior de los muros y en el techo.

. En algunos sectores de la tienda se incorporan
alfombras en tonalidades grises.

‘ El color azul destaca en el espacio ya que es imple-
mentado en gran parte del vestuario exhibido.

. Piso de madera de tonalidades cafés anaranjadas.

Todo el mobiliario es de madera en tonalidad café
oscuro o caoba.

Figura 44 Colores y materialidad caso 1
Fuente Elaboracion propia

Hay presencia de plantas tanto naturales como artifi-
ciales, principalmente artificiales sobre el mobiliario.
Es posible reconocer la intencidén de generar una
atmosfera hogarefia mencionada ya anteriormente
con el uso de plantas y flores que son frecuentemente

Vegetacion

usadas en interiores domesticos.

Figura 45 Vegetacion caso 1
Fuente Elaboracion propia

La tienda ambienta su espacio con musica cldsica cuidadosamente seleccionada por la marca, creando una
La musica experiencia agradable y coherente para quien recorre el lugar. Esta seleccion musical se reproduce en todas
las tiendas de la marca, garantizando una identidad sonora.

Con respecto al aroma, la tienda cuenta con un dispensador de aroma exclusivo, basado en el perfume mas
vendido de la marca, lo cual refleja las preferencias de sus clientes. Este aroma distintivo no solo refuerza la
identidad de la marca, sino que también contribuye a crear un ambiente elegante y una atmosfera acoge-
dora, mejorando la experiencia de compra.

El aroma

Esta tienda no cuenta con la implementacion de tecnologias o servicios modernos, ya que se caracteriza por

El servicio su enfoque cldsico. La atencion y el servicio personalizado son su principal distintivo. Cada vendedor atiende
de manera individual a cada cliente que ingresa. Ademas. al ser una marca especializada en sastreria, la
tienda disponde de un sastre que ajusta las prendas segun las necesidades de cada cliente.
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Ficha 4: La fachada

Composicion @ Escaparates

Brooks Brothers, Isidora Goyenechea

En sus inicios el disefio de la tienda fue planteado con
una fachada vidriada que no solo proporcionaba lumi-
nosidad al espacio interno, sino que también permitia
a los transeuntes admirar el interior de la tienda des-
de las calles aledafias. Sin embargo, debido a diversos
incidentes delictivos, se realizaron modificaciones que
hicieron que la tienda perdiera estas caracteristicas de
disefio originales.

Actualmente, la fachada estd compuesta por dos ca-
pas. La primera es una estructura vidriada con mar-
cos de acero, que otorga una apariencia moderna en
concordancia con el edifcio entero. La segunda capa
consiste en una cortina ubicada detras de la estructura
vidriada. Esta cortina no solo divide el espacio interior
del exterior, sino que también crea un area de exposi-
cion entre ambas capas. En este espacio de exposicidon
se monta una escenografia relacionada al disefio in-
terior de la tienda, ofreciendo una experiencia visual
atractiva y coherente con el estilo general de la marca.

. Al =
Figura 48 Fotografia exterior, caso 1

‘igufa 47 Esquema
uente Elaboracior

Escaparate

Cortina

Fachada vidriada

Paneles con
imagenes

Paneles de vidrio
y marcos de
acero

Figura 46 Diagrama composicion de la fachada, caso 1
Fuente Elaboracion propia

Escaparate

El vestuario es exhibido en un contexto. Se monta una es-
cenografia compuesta por objetos decorativos y mobiliario,
presentes también en el interior de la tienda.
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4.2 Brooks Brothers Parque Arauco



Ficha 1: Distribucion espacial

Zonificacion e Distribucion ° Circulacion

Brooks Brothers, Parque Arauco

Figura 49 Planta de emplazamiento, caso 2
Fuente Elaboracion propia

12,0 m

B

VESTUARIO
EXHBIDO

w 0'pT

20,0 m

5,30 m
® Zona de pago @ Probador Escaparte Bodega

Figura 50 Zonificacion, caso 2 Fuente Elaboracién propia

La tienda Brooks Brothers se encuentra ubicada en el primer
nivel del centro comercial Parque Arauco. Las tiendas circun-
dantes abarcan diversas categorias, como calzado, vestuario,
centros de estética, entre otros.

Es posible reconocer que, fuera de la tienda, en este espacio
privado pero de uso colectivo, ocurren multiples actividades
simultdneamente. Hay una variedad de estimulos y progra-
mas asociados. Este entorno dindmico y de constante movi-
miento crea un contraste marcado con la atmdsfera dentro de
la tienda. Al entrar a Brooks Brothers, el usuario experimenta
una sensacion de “refugio” en este nuevo espacio “privado”
gue ofrece una atmadsfera completamente distinta.

De la tienda se pueden reconocer tres principales zonas. Al
ingresar se encuentra la entrada o recibidor, delimitada por
dos muros paralelos, que actia como una transicion hacia el
interior. A continuacién, se ubica la zona principal, dedicada a
la exhibicion, almacenamiento y venta del vestuario. Esta area
es amplia y sin interrupciones de muros o pilares permitiendo
una vista clara y una facil navegacion por los productos.

La tercera zona es mas privada y contiene el Unico probadory
una pequefia bodega de almacenamiento.

La zona de pago es un mostrador idéntico al de la tienda an-
terior y la exhibicidon del vestuario sigue el mismo esquema
implementado en donde se utiliza el mobiliario caracteristi-
co de la marca.
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Ficha 1: Distribucion espacial
Brooks Brothers, Parque Arauco

] Distribucién directa

H Esta distribucion se centra en direccionar a los usuarios hacia deter-
O y minadas zonas, por esto, el vestuario esta distribuido de manera or-
A H ganizada en el perimetro del espacio y en cuatro puntos especifcios .

Zona de pago

Al igual que el caso anterior, la zona de pago corresponde a un
mostrador que delimita la zona “publica” de la tienda, para todos los

T clientes, de la zona que es exclusiva para el vendedor vy la prepara-
N cion del producto.
1,0m
L — Probador
e La tienda dispone de un probador de aproximadamente 1,5 m?y al
.t igual que la tienda anterior, equipado con los elementos necesarios
<+ . .
para apreciar correctamente un traje.
—
Ajustabl s ez .
—— Exhibicién vestuario
== Al igual que la tienda anterior cuenta con mobiliario ex-
—le— = clusivo para vestuario de sastreria, modificable en altu-
e % ra, ancho y espacio disponible. Existen diversas formas
= = de exhibir el vestuario, tanto en el perimetro de todo el
== espacio como en mesas rectangulares y redondas. Todo
w ; el mobiliario es exclusivo de la marca Brooks Brothers.

Exhibicion perimetral

Exhibicién puntual

Figura 51 Analisis distribucion espacial, caso 2 Fuente Elaboracién propia
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Circulacion

Al ingresar por el Unico acceso disponible, se
puede observar la totalidad del espacio per-
mitiendo al usuario reconocer el inicio y fin del
recorrdio y por lo tanto crea un recorrido facil-
mente comprensible.

La circulacidon es principalmente dirigida a los
puntos de la tienda donde se concentra el ves-
tuario en exhibicién.

Se identifican elementos delimitadores como el
mobiliario de la zona de pago y los muros para-
lelos a la fachada que crean un limite entre la
zona del escaparate y el resto de la tienda.

- = = = 9 Circulacion dirigida

Elementos delimitadores

Concentracion de
vestuario exhibido

Figura 52 Circulaciones, caso 2
Fuente Elaboracion propia

20,0 m

Ficha 1: Distribucion espacial
Brooks Brothers, Parque Arauco

12,0 m

530 m
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Ficha 2: Iluminacion

Tipos e Atmosferas

Brooks Brothers, Parque Arauco

96

Focos empotrados

Fuentes luminicas

Cintas LED

Figura 53 Tluminacion, caso
Fuente Elaboracién propia

Figura 54 Fotografia interior e identificacion de
fuentes de iluminacién, caso 2

Tipos

Se utilizan luces de techo que proporcionan una iluminacion
uniforme y de intensidad media alta, asegurando que todo el
espacio esté iluminado sin sombras excesivas.

Cintas LED se emplean para resaltar areas especificas, como
las estanterias de las camisas en exhibicidn. Estas luces son de
alta intensidad y se dirigen hacia los productos para enfatizar
detalles.

La atmdsfera

A diferencia de la tienda Brooks Brothers de Isidora, aqui
la iluminacion parece ser netamente funcional. Al no con-
tar con la ldmpara caracteristica de la tienda anterior ni
con ningun ingreso de iluminacion natural, la atmosfera de
espacio calido y acogedor no estd presente en esta tien-
da, o al menos la iluminacién no contriubye en esto. Esto
resulta en una iluminacion fria que cumple Unicamente
el objetivo de iluminar el espacio y destacar los productos.




Ficha 3: Estimulos Materialidad y color e Vegetacién e lecnologiay servicios

Brooks Brothers, Parque Arauco

El color beige o crema esta presente en la parte
superior de los muros y en el techo.

En algunos sectores de la tienda se incorporan
alfombras en tonalidades grises.

El color azul destaca en el espacio ya que es imple-
mentado en gran parte del vestuario exhibido.

. Piso de madera de tonalidades cafés anaranjadas.

. Todo el mobiliario es de madera en tonalidad café
oscuro o caoba.

Figura 55 Fotografia interior, caso 2

Vegetacion _ N . o
Se identifica la presencia de un elemento artificial que cumple una

funcion principalmente decorativa.

Figura 56 Vegetacion, caso 2

Fuente Elaboracion propia

Con respecto a la musica y los aromas esta tienda presenta las mismas caracte-
risticas que la tienda anterior, ya que son elementos definidos por la marca lue

La musicay el aroma : .
se repiten en todas las tiendas.

Esta tienda no cuenta con el servicio de sastreria ni con otros servicios o tec-
nologias complementarias. Destaca la atencion y servicio personalizado entre

El servicio .
cliente y vendedor.
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Ficha 4: La fachada

Composicion e Escaparates

Brooks Brothers, Parque Arauco
@lﬂ @ ——— Paneles de vidrio

Fachada

Escaparate

Muros interiores

Figura 57 Diagrama composicion de la fachada, caso 2
Fuente Elaboracion propia

L] L

Figura 58 Dibujo de la fachada, caso 2 Fuente Elaboracién propia
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La fachada estd compuesta por dos capas: La
primera es una estructura que simula una vi-
vienda o edificio antiguo (imagen x) . La segun-
da capa esta formada por muros paralelos a
la primera, creando un espacio donde se ins-
talan los escaparates que no solo presentan
maniquies que exhiben el vesturaio, sino que
también se complementan con una ambienta-
cion con mobiliario y objetos de decoracion.

Figura 59 Esquema escaparate, caso 2 Fuente Elaboracién propia

El escaparate presenta una escenograffa compuesta por
objetos decorativos y mobiliario.

Ornamento de la fachada con
molduras

Retranqueo de dos secciones que da

caracter a la entrada



4.3 Caso 2: Falabella

FALABELLA

Falabella fue fundada en 1889 en Santiago de Chile por Salvato-
re Falabella, un inmigrante italiano. Comenz6 como una sastreria
y con el tiempo se diversificé en una tienda por departamentos.
Durante el siglo XX, Falabella expandié su oferta de productos, in-
corporando ropa, muebles, y electrodomésticos. En la década de
1980, comenzd una estrategia de expansion regional, abriendo
tiendas en otros paises de América Latina.

Las tiendas Falabella tienden a ocupar una gran superficie, para
albergar una amplia gama de productos y servicios. Suelen tener
varios niveles conectados por distintos tipos de circulaciones ver-
ticales.

El disefio interior suele ser de concepto abierto.Los interiores es-
tan organizados en secciones definidas. Los pisos estan general-
mente abiertos y bien iluminados, con techos altos que dan una
sensacion de amplitud.

Falabella ha integrado tecnologia en sus tiendas para mejorar la
experiencia del cliente. Esto incluye programas interactivos, panta-
llas digitales para mostrar promociones y productos, y sistemas de
pago automatizados.

La presencia de tiendas Falabella cubre tanto centros comerciales
como avenidas comerciale. Las fachadas tienden a presentar carac-
teristicas similares en los distintos emplazamientos, no es abitual
reconocer una adaptacion al entorno.

Figura 60 Linea de tiempo, Falabella
Fuente Elaboracion propia

Salvatore falabella
abre la primera
gran sastreria

en Chile, en

calle Ahumada,
Santiago.

Se integra a

la empresa
Alberto Solari,
transformddola
en una impor-
tante tienda de
vestuario.

Se incorporan
productos

de hogar,
estableciendo
la primera
tienda por
departamento
de Chile.

Inaguracion
de la primera

T tiendaen

regiones, en

. Concepcion.

Apertura tienda
Falabella Parque
Arauco.

Falabella.com
comienza sus
operaciones de
venta por inter-
net en Chile.

Remodelacion tien-

4 da Falabella Parque

Arauco. Destaca por
su amplia oferta y
servicios persona-
lizados.
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Ficha 0: Presentacion del caso

Actualmente, muchas de las sucursales de Falabella en Chile estan cerrando debido a diversos factores,
lo que evidencia la tranformacion del espacio comercial de esta marca. Para este analisis, se ha selec-
cionado la tienda Falabella en la calle Ahumada, donde la marca tuvo sus inicios, y es parte de la red
establecida en las décadas pasadas que consolido a Falabella como un actor principal en el retail chileno
y que, precisamente, estd préxima a cerrar. Junto con la tienda ubicada en el centro comercial Parque
Arauco, la cual es la mas grande de la marca, correspondiendo a una tienda insignia.

Falabella Ahumada

Categoria: Tienda por departamento
Tipologia: En avenida comercial
Emplazamiento: Santiago, Chile
Afio: 1889

Arquitecto: PG Arguitectos

Figura 61 Falabella Ahumada
Falabella Parque Arauco

Categoria: Tienda por departamento

Tipologia: En centro comercial

Emplazamiento: Santiago, Chile

Afo: 1983 (Remodelacion 2021)

Arquitecto: Space Planning

Superficie: 1.865 M2 (Dpt. vestuario femenino)
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Ficha 1: Distribucion espacial

Zonificacién e Distribucion e Circulacidon

Falabella, Paseo Ahumada

La avenida comercial: Paseo Ahumada

Este caso de estudio se encuentra ubicado en una
de las calles comerciales mas emblematicas y con-
curridas de Santiago de Chile, el Paseo Ahumada.
Esta avenida se extiende desde la Plaza de Armas
hasta la Avenida Libertador Bernardo O’Higgins o
Alameda.

Originalmente, la calle Ahumada era una via tradi-
cional con trafico vehicular, pero en la década de
1970, fue transformada en un paseo peatonal (ima-
gen 67) , como parte de un plan de revitalizacion
urbana. Esta transformacion permitid que se convir-
tiera en un centro neurdlgico del comercio y la vida
urbana en Santiago.

A lo largo del Paseo Ahumada se encuentran nume-
rosas tiendas de todo tipo, desde grandes almace-
nes y cadenas de tiendas de ropa hasta pequefios
comercios y quioscos. Con respecto a la arquitectu-
ra se pueden apreciar diferentes estilos arquitecto-
nicos que reflejan la evolucion urbana de Santiago.

Figura 63 Paseo Ahumada 1980

Figura 64 Paseo Ahumada actualidad
Fuente Elaboracién propia

La presencia de la tienda Falabella en el Paseo Ahumada atrajo a numerosos compradores y se convirtié en un punto de re-
ferencia en el centro de Santiago. Esto hizo que el Paseo Ahumada fuera conocido popularmente como “La calle Falabella”.
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Figura 65 Emplazamiento, caso 3
Fuente Elaboracion propia

La tienda posee un Unico acceso hacia el primer
nivel donde se encuentra la zona de perfumeriay
zapateria. Para acceder a la zona de vestuario hay
gue ascender al segundo nivel por medio de una
escalera mecanica.

Falabella Paseo Ahumada cuenta con tres zonas
de pagos ubicadas en distintos puntos de la tien-
da, cubriendo diverzas zonas. Presenta un proba-
dor que sus caracteristicas seran explicadas pos-
teriormente.

® Zona de pago @ Probador

Figura 66 Zonificacion, caso 3
Fuente Elaboracion propia
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Ficha 1: Distribucion espacial
Falabella, Paseo Ahumada

Los peatones llegan desde el norte o sur del paseo
ahumada y también desde la salida del metro de
Santiago, estacion Universidad de Chile. Si bien la
tienda Falabella gracias a su emplazamiento re-
cibe publico de todas partes de Santiago, el flujo
aumenta principalmete en el horario de colacién
donde los trabajadores de los sectores cercanos

recorren el Paseo Ahumada.
16,8 m

30,0 m

30,9 m




Ficha 1: Distribucion espacial
Falabella, Paseo Ahumada

EIMMM::j

I =

Distribucién en cuadricula

El vestuario presenta una distribucién en cuadricula que prio-
riza el almacenamiento.

Zona de pago

Esta tienda cuenta con dos tipo de zonas de pago. Una

L]

€ conformada Unicamente por un mesén que delimita el
a > { espacio del vendedor del cliente. La segunda es un es-
:,1 pacio delimitado conformado por diversas cajas de au-
? toservicio.
| |
|
8,0m Probador
-, L L L L El probador cuenta con 8 cabinas individuales de dimensiones es-
. ¢ tandar. Elresto del espacio queda libre, sin ningin mobiliario o fun-

2 cion. Esto permite que sea utilizado como bodega de materiales en
desuso o vestuario que no es puesto en exhibicién, contaminando
visualmente el espacio.

Exhibicion vestuario
Cada espacio de la tienda es aprovechado para exhibir pro-

[EYEYE)

[EYEYE)

ductos, lo que da lugar a distintas formas de exhibicion: en
los muros perimetrales, en mesones y en los pilares pre-
sentes en el espacio. Esta uUltima interrumpe los pasillos
. de circulacion.

Figura 67
Fuente Elaboracion propia
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16,8 m

— Circulacion principal
Circulacién secundaria
——) Circulacién entre vestuario

Figura 68 Circulacion Fuente Elaboracién propia
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Ficha 1: Distribucion espacial
Falabella, Paseo Ahumada

Circulacion

Es importante recordar que el acceso a la seccion de
vestuario se realiza mediante escaleras mecanicas, ya
sea desde el primer o tercer nivel. A partir de estos
accesos se puede identificar una circulacion principal
a través de los pasillos mas amplios que presentan un
mayor flujo de personas.

La distribucion en cuadricula del vestuario exhibi-
do permite identificar otras dos circulaciones; la
primera, representada en color celeste, a partir
de los espacios de circulacién libres entre grupos
de exhibicién de vestuario (imagen x). La segunda
circulacion corresponde al recorrido que realiza
el usuario entre el vestuario exhibido. Estos dos

» recorridos identificados varian en cada seccion de

la tienda, ya que dependerd de la distribucion es-
pacial del mobiliario de exhibicion y las distintas
formas en que se presenta.

Organizacion general del vestuario

I Organizacion en cuadricula del vestuario




Ficha 2: lluminacion

Tipos e Atmosferas

Falabella, Paseo Ahumada

7

?
O O |:|
O ¢IZ|

1

Figura 69 Iluminaci6n caso 3

Figura 70 Interior

Tipos

En el espacio se utilizan tres tipos de luminarias: focos em-
potrados fijos, semi empotrados y focos dirigidos. En el pe-
rimetro de las escaleras mecdanicas predominan los empo-
trados, y es posible identificar un patrén en su distribucion.
En el resto del espacio existe variedad de estos tres tipos. En
la zona de pago, una gran pantalla luminosa (aproximada-
mente 1 m x 1,5 m) aporta una gran luminosidad al espacio.

No es posible reconocer un patrén en la ubicaciéon de las
luminarias de la tienda en general. La distribucion de los
focos en el espacio parece ser al azar o segun las necesida-
des surgidas con el tiempoo. Algunos focos apuntan direc-
tamente a maniquies, al suelo 0 a una prenda especifica, lo
que refuerza la percepcion de falta de planificacion previa
en la iluminacién.

La atmadsfera

La ausencia de iluminacién natural elimina cualquier cone-
xion con el exterior, creando una sensacion de aislamien-
to y confinamiento. La luz artificial fria, de tonos blancos o
azulados, contribuye a una atmosfera clinica, similar a la de
un entorno industrial.

La ausencia de luz natural, combinada con la iluminacidn
artifical fria, crea un espacio que puede parecer mondtono
y deshumanizado, mas adecuado para tareas industriales
que para la interaccién humana o el confort.
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Ficha 3: Estimulos Materialidad y color e  Vegetacion e Tecnologia y servicios

Falabella, Paseo Ahumada

La paleta de colores que predomina en esta
tienda surge de las diferentes materialidades
empleadas. Estos materiales y sus respectivas
tonalidades, combinados con la iluminacion,
contribuyen a la atmdsfera descrita anterior-
mente: un lugar poco adecuado para la inte-
raccién humana o la permanencia. Ademas, el
hecho de que estos materiales se encuentren
en bruto sin terminaciones y que todas las ins-
talaciones eléctricas estén expuestas, refuerza
la caracteristica de ambiente industrial.

Figura 71 Interior Falabella Ahumada

Vegetacion

No hay presencia de vegetacion natural ni
artificial.

La musica y el aroma

Diversos tipo de musica son reproducidos en
el lugar, y en ocasiones es interrumpida por el
anuncio de ofertas o publicidad de productos
en un volumen considerablemente elevado.
Esto refleja la intencidn de influir en el proceso
de compra dejando de lado la experiencia que
puede estar generando la musica en el espacio.

Con respecto al aroma, no se reconoce uno en
particular. Tampoco hay servicios complemen-
tarios a la experiencia de compra. El Unico esti-
mulo tecnoldgico es la pantalla digital presente
en la zona de pago que distrae al usuario mien-
Figura 72 Zona de pago tras espera el proceso de pago.
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Ficha 4: La fachada

Composicion e  Escaparates

Falabella, Paseo Ahumada

Figura 73 Fachada Falabella Ahumada

Exhibicion Acceso

Exhibicion

Vestuario Imagen

Figura 74 Esquema fachada Fuente Elaboracion propia

Pantalla

Paseo Ahumada

Figura 75 Esquema Acceso Fuente Elaboracion propia

En el Paseo Ahumada, la primera planta de los
edifcios histéricos se adaptan para albergar lo-
cales comerciales otorgando una fachada ge-
nérica.

La fachada de Falabella esta dividida en ocho
secciones de las cuales siete son de exhibixion.
Hay tres modos de intervenir estas secciones:
escaparates que solo contienen maniquies
que exhiben vestuario, sin montar escenogra-
fias como en otras tiendas; paneles con ima-
genes publicitarias del vestuario en tendencia;
y pantallas que muestran constantemente vi-
deos de las Ultimas colecciones.

(Figura 78)

La entrada permite ver el interior luminoso y
con movimiento de la primera planta, lo que
desde el exterior resulta atractivo y despierta
interés por ingresar. La comunicacién entre
el interior y el exterior, que normalmente se
produce a través del escaparate, en este caso
se logra mendiante la entrada y lo que esta
deja ver del interior de la tienda.
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4.2 Falabella Parque Arauco
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Ficha 1: Distribucion espacial

Zonificacion Distribucion Circulacion

Falabella, Parque Arauco

FALABELLA

]

e Se ubican en extremos ayudando a distribuir el flujo
de personas.

e Presentan entradas prominentes desde el interior.

e Superficie significativa.

e Mas de un nivel, conectados por escaleras mecanicas.

Figura 76 Diagrama tienda ancla en centro comercial

|

/|
o

Oe

La tienda ancla

La seccidn de vestuario se encuentra ubicada
en el segundo nivel del centro comercial Par-
que Arauco, el cual presenta una estructura de
cuerpo lineal con tiendas anclas, siendo Falabe-
lla una de estas. Antes de ingresar a la tienda, el
usuario se encuentra en un gran espacio de ca-
racter mas publico, donde convergen diversas
personas que se dirigen a diferentes direccio-
nes. Este espacio también funciona como area
de descanso en el recorrido de los usuarios, ya
gue cuenta con mobiliario destinado a tal fin.

En dos extremos de las tiendas se encuentran
las zonas de pagos que cuentan con espacios
delimitados especificamente para esta activi-
dad. También, la tienda cuenta con un proba-
dor y un programa complementario que co-
rresponde a un taller de vestuario.

® Zona de pago @ Probador @ Taller

Figura 77 Emplazamiento Caso 4 Fuente Elaboracion propia
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Ficha 1: Distribucion espacial
Falabella, Parque Arauco

Distribucién en cuadricula

E UUUUUUUU En cuanto a la distribucidn del vestuario en el espacio, este se organiza

v o UDUUDDHU en—cuadriculas que priorizan el almacenamiento.
E — T

~ ’

Zona de pago
,—@—@—@—‘ : Aligual que la tienda Falabella anterior se presentan los
[ ) dos tipos de zonas de pago. El mesén que delimita el
% ‘ espacio del vendedor del cliente y el espacio delimitado
g L1 conformado por diversas cajas de autoservicio.
T

Probador
La tienda cuenta con un probador con 14 cabinas . Destaca el uso de
- diferentes materialidades como el marmol, papel mural, cortinas,

espejos y elementos naturales decorativos. (Figura 85)

Exhibicidon vestuario

La exhibicién del vestuario es a través de mobiliario tradi-

-~ Anm A cional y en este caso destacan las escenografias montadas

M M M en cada marca presente en la tienda. Permitiendo exhibicir

M M M el vestuario en maniquies y en un contexto relacionado al
estilo de cada marca. (Figura 84)

Figura 78 Anilisis distribucién espacial, caso 4 Fuente Elaboracion propia
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Figura 79 Circulacion, caso 4 Fuente Elaboracion propia

Ficha I: Distribucion espacial
Falabella, Parque Arauco

Circulacion

Desde los accesos de la tienda, es posible
identificar una circulacion principal que coin-
cide con dos pasillos centrales del espacio. En
los pasillos perimetrales, se presenta una se-
gunda circulacién que tiene menos frecuen-
cia de peatones, ya que puede ser dificil de
reconocer a simple vista, al menos desde los
accesos. Es necesario estar inmerso en el in-
terior de la tienda para identificarlos.

Al igual que en la tienda Falabella estudiada
anteriormente existe una circulacién que co-
rresponde al recorrido que realiza el usuario
entre el vestuario, que dependera de la dis-
tribucién del mobiliario y las decisiones del
cliente.

— Circulacién principal —— Circulaciéon secundaria

| Organizacién general del vestuario [} Organizacion en cuadricula del vestuario

—— Circulacion entre vestuario
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Figura 80 Probadores



Figura 81 Escenografia interior
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Ficha 2: [luminacion

Tipos e Atmosferas

Falabella, Parque Arauco

La tienda presenta caracteristicas luminicas
similares en todo el espacio, como la distri-
buciéon homogénea y el mismo tipo de lumi-
narias, por esto y para que la relacion con
los otros casos estudiados sea coherente en
cuanto a las dimensiones , es que se seleccio-
nd una parte representativa del espacio total.
La parte escogida es representativa ya que
presenta los principales programas como pro-
badores, cajas de pago vy el programa comple-
mentario (taller).

Se identifican cinco principales fuentes lumi-
nicas: Focos dirigibles, cintas LED, objetos de
disefio, el logo de las marcas como carteles
luminicos y una pantalla digital. Los focos vy la
pantalla son las principales fuentes que otor-
gan iluminacién uniforme y funcional al espa-
cio. Los otros tipos son principalmente deco-
rativos y contribuyen a generar una atmaosfera
dindmica, moderna y estimulante que mantie-
ne la atencion del usuario.
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Figura 82 Interior con pantalla interactiva

Pantalla

— Focos dirigibles

Figura 83 Luminarias en el interior

Cintas LED

Objetos de disefio Logo



Ficha 3: Estimulos

Materialidad y color °

Vegetacion e Tecnologiay servicios

Falabella, Parque Arauco

Figura 86 Taller de vestuario

+3,0m

Los colores identificados estan presentes en
toda la tienda y son otorgados por las materia-
lidades presentes, como la ceramica, el metal y
los revestimientos de muros y techos.

A partir de cada seccidn particular de la tienda,
correspondiente a cada marca de vestuario es
posible identificar distintas tonalidades caracte-
risticas de cada marca, estas tonalidades permi-
ten identificar cada seccion y diferenciar espa-
cios, por ejemplo, zonas de vestuario juvenil de
zonas de vestuario formal.

Vegetacion

Diversos tipos de vegetacion artificial dis-
tribuidos en toda la tienda. Elementos
como muros verdes o la vegetacion col-
gante permiten identificar ciertas zonas
funcionando como referencias espaciales.

Musica y aromas

No se identifca musica niaromas caracteristicos.

El servicio

La tienda cuenta con dos servicios complemen-
tarios a la venta de vesturaio. Taller F, servicio de
personalizacién de prendas y Personal Shopper
que consisten en una asistente que asesora al
cliente.
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FiCha 4: La fachada Composicion e Escaparates

Falabella, Parque Arauco

La fachada de la tienda y el logo
de la marca

Debido a su caracteristica de tienda ancla dentro

a,

fachadas: una externa al edificio y una interna.
La fachada exerna debe tener un disefio que
permita al usuario identificar la presencia de la
marca desde el espacio publico. En este caso, el
logotipo cumple esta funcidn, siendo el elemen-
to principal de la fachada externa.

de un centro comerical, Falabella presenta dos | — = | 3 [ [:H
» —- alabe

Por otra parte, la fachada interna debe permitir
reconocer la tienda dentro del espacio y diferen-
ciarla de las otras tiendas aledafias. En este caso,
se compone de pilares revestidos con cerdmicos
gue imitan el marmol y paneles de vidrio. Cabe
destacar la ausencia de escaparates, donde nue-
vamente el logotipo es el protagonista.

La materialidades utilizadas y el color hacen
aparentar el espacio como una continuacion del
centro comercial interrumpida por pilares que
permiten la diferenciacion con respecto al en-
torno préximo.

Figura 88 Fachada interna
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4.3 Comentarios por ficha

La tabla presentada a continuacidn recopila el andlisis de cada caso de estudio en relacién con los para-
metros investigados. Se presentan conclusiones generales para cada parametro.

Distribucion espacial

La distribucion del espacio junto con la organizacién

Iluminacion

El espacio presenta una iluminacién general

Casol del mobiliario y las caracteristicas arquitectonicas del homogenea otorgada por iluminacion ge-
espacio interior crean un recorrido exploratorio y di- neraly p,untual la cua}I destaca productos o
namico. El mobiliario y los probadores estan disefiados caracterlsjticas especificas del vestuario. La
para satisfacer las necesidades especificas del cliente iluminacién natural contribuye a generar la
de esta marca. atmosfera deseada.

La dimension del espacio y la tienda distribuida en una La iluminacién en esta tienda es principal-
planta libre permiten la comprensién total del lugar fa- mente funcional y de alta intensidad, enfo-

Caso 2 cilitando la orientacién. Sin embargo limita un recorri- cada en asegurar una iluminacion uniforme
do libre y exploratorio. y destacar productos especificos

La distribucion aleatoria y sin planificacion
) , L en el espacio, que no dirige ni resalta, junto
én ¢ orientacon debida o vestuarlo exhibide gue 0113 mplementacicn de luz artica

Caso 3 interrtmpe los pasillos. A pesar de presentar una (jjis— combinada conlla ausenaa,de luz natural,

o ” - crean una atmdsfera mondtona que con-
tribucion en cuadricula no logra proponer un recorrido funde y genera una atmosfera ambigua y
claro. poco confortable.
o . ) ) Dos estrategias de iluminacion, una ge-
La fj'IStFIbUCIon en cu§dr|cula del vestugrlo e.n el espacio neral y homogénea para iluminar todo el
faC|I|Fa el a!macgnamento y la navegacion. S|'n emb.argo, espacio y presencia de elementos lumini-
Caso 4 la orientacién tiende a §er confusa por las dmer@ones cos que caracterizan cada zona dentro del
del lugar que no permiten tener una comprension del espacio total.
espacio total en el cual se estd inmerso.
. o L, . . ., La iluminacion cumple un rol relevante al mo-
Una planta libre sin interrupcidn facilita la orientacion mento de generar atmésferas Todos los casos
Conclusiones Per limita un recorrido exploratorio, al contrario de estudiados presentan una iluminacién unifor-

un espacio dinamico. La distribucion del producto en el
espacio definird el recorrido del usuario.

me, homogénea y de caracter funcional. Los
elementos complementarios contribuyen a las
diversas atmosferas generadas y a la identifica-
cién de zonas. Y por ende, promueven la com-

prension del lugar.
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Estimulos

El conjunto de estimulos permiten otorgar una expe-
riencia agradable, exclusiva y que representa el estilo de
la marca. Aunque no emplea tecnologias modernas, la
atencion personalizada y la disponibilidad de un servicio
complementario,tienen relacion con su identidad distin-
tiva.

Conjunto de estimulos crean atmosfera caracteristica de
la marca. La vegetacién cumple un rol netamente deco-
rativo.

La materialidad expuesta en bruto, sin terminaciones, la
ausencia de elementos naturales y los anuncios publici-
tarios a través de la musica contribuye a una atmosfera
desagradable, confusa e incluso agobiante. Los estimu-
los no son empleados con un objetivo claro.

El color cumple la funcion de caracterizar zonas y por
ende orientar.

Si bien la vegetacién presente es artificial, la abundante
presencia de esta entrega otras caracteristicas al espa-
cio, no solo un lugar de compra sino un lugar agradable

visualmente.

Implementacion de variedad de estimulos para contri-
buir a una experiencia espacial agradable. Un solo esti-
mulo de los estudiados no es suficiente. La implementa-
cién de servicios complementarios respalda la estrategia
de ofrecer experiencias personalizadas. Esto puede con-
dicionar la necesidad de modificar o repensar el espa-
cio de la tienda, como la necesidad de mas espacio o la
adaptacion del ya existente.

Fachada

En el espacio de exposicion se monta
una escenografia relacionada al dise-
fio interior de la tienda.

A través del disefio de la fachada se diferencia la tienda de
su entorno. Se busca mostrar, a través de la arquitectura, las
caracteristicas de las tradicionales tiendas de la marca, cons-
truyendo una falsa estructura de vivienda, sin caracteristicas

estructurales.

No hay trabajo de la fachada, el logo actla como protagonista.
El escaparate no presenta un disefio caracteristico o distintivo,
por lo tanto no llama la atencidn, es el interior de la tienda y sus
estimulos lo que invita al usuario a entrar.

No hay una intervencién de la fachada ni escaparates presentes.
El logo actla como protagonista, diferenciando de las otras tien-
das. Tecnologia FOOH permite intervenir cualquier edificio sin
modificar su estructura ni sus caracteristicas e ir mas alld en el
disefio, reemplaza el disefio arquitecténico pero también surge

como alternativa para preservar edificios.

Cuando se trata de una marca con trayectoria, el disefio de la
fachada pasa a un segundo plano, pierde relevancia y basta con
el logo caracteristico. En el caso contrario se implementa un
trabajo de ambientacidn y se busca transmitir mediante la fa-

chada el estilo de la marca.
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Transformaciones del Espacio comercial:
La experiencia en la Tienda de vestuario




5. Resultados
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5.1 Contextualizacion de los resultados

Como primera parte del analisis de los resultados se realiza una tabla
gue reune los resultados de cada etapa de la herramienta de analisis:
Los lineamientos planteados por los referentes estudiados, la percep-
cion del usuario en torno a la experiencia, y los lineamientos prelimi-
nares mencionados anteriormente, obtenidos del estudio de casos,
en relacion a los parametros estudiados. Para comprender el panora-
ma general de los datos obtenidos y determinar un analisis preliminar.

Finalmente, para responder al objetivo general de esta investigacion
relacionan los resultados por cada parametro de disefio y se determi-
na una premisa de disefio general que permite definir lineamientos
que respondan a esta premisa.

La figura 95 muestra la secuencia de analisis realizada.

H. de andlisis

Referentes
Usuario Resultados Parametro 1 Premisa de disefio
Estudio de casos

Referentes
Usuario Resultados Parametro 2 Premisa de disefio
Estudio de casos

Referentes
Usuario Resultados Parametro 3 Premisa de disefio
Estudio de casos

Referentes
Usuario Resultados Parametro 4 Premisa de disefio
Estudio de casos

Figura 91 Diagrama analisis de resultados Fuente Elaboracion propia
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Etapa 1: Referentes de disefio
espacial

¢Como facilitar la compren-
sién espacial en la tienda de
vestuario?

¢Qué rol cumple la ilumina-
cion natural en la tienda?

¢Es fundamental la vegeta-
cion en la tienda?

Etapa 2: La percepcién del
usuario

La distribucion espacial y la
iluminacion estan relaciona-
das con la experiencia que
el espacio puede otorgar al

cliente.

Etapa 3: Estudio de casos

Obj. general
Lineamiento
Lineamiento
Lineamiento

Lineamiento
Lineamiento

Lineamiento <Resu|tados >

Lineamiento
Lineamiento
Lineamiento

Lineamiento
Lineamiento
Lineamiento

Conclusiones



Tabla general: Resultados de cada etapa de la herramienta de analisis

1. Distribucion
espacial

2. lluminacidn

3. Estimulos

4. Vegetacion

5. Fachada

Referentes de la
litearatura

Otorgar una clara distribu-
cién espacial

Dividir el espacio en zonas
definidas segun su fun-
cion.

Entrevistados
Promover navegacion espacial
eficiente

Debe existir una clara distribu-
cion espacial.

Promover la lectura inme-
diata del espacio

Casos de estudio

Forma de distribucion del ves-
tuario en el espacio define reco-
rridos.

Espacio dinamico fomenta reco-
rrido exploratorio en el espacio.

Una planta libre facilita la orien-
tacion visual y sensorial en el
espacio

Implementar iluminacion
uniforme

lluminacion artificial dis-
tribuida  uniformemente
es valorada.

Todos los casos presentan
iluminacion distribuida
uniformemente.

Implementacion de variedad
de estimulos sensoriales, no
basta con la implementacion
de solo uno.

No hay lineamientos en
comun.

No se menciona

Se relaciona con las carac-
teristicas de la atmosfera
que genera.

Puede generar distintos
tipos de atmosferas.

El 61,8% desctaco laimportan-
cia de la percepcion sensorial
en el entorno arquitecténico.

Se consideran fundamentales
pero no se identifican dentro
de la tienda.

La mayoria de los entrevistados
(57,8%) considera que la presen-

cia de elementos naturales NO es

relevante.

Relevante para otorgar una expe-
riencia agradable.

Luminarias complemen-
tarias generan atmésferas
y permiten comprensiéon
espacial.

No se identifica un lineamiento
de implementacion ya que se
observan acciones aisladas.

La naturaleza cumple un
rol principalmente estéti-
co o decorativo.

La fachada debe
comunicar y su configuracion
define diversas dinamicas.
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5.2 Resultados especificos

A continuacién se profundiza en la explicacién de los resultados ex-
puestos.

Distribucion espacial: Es fundamental otorgar una clara distribucién
espacial y dividir el espacio en zonas definidas segun su funcién. Esto
facilitard una navegacién espacial eficiente, permitiendo a los clientes
encontrar facilmente lo que buscan. Ademas, una clara distribucion y
una planta libre promueven la lectura inmediata del espacio, ayudan-
do a los visitantes a orientarse rapidamente. La forma en que se dis-
tribuye el vestuario en el espacio define los recorridos que seguiran
los clientes, guiandonos a través de la tienda. Un espacio dinamico
implementa distintas estrategias de disefio que contribuyen a un re-
corrido exploratorio.

lluminacion: Los distintos tipos de atmosferas que pueden generarse
incluyen una calida y acogedora, lograda mediante la iluminacion ca-
lida que crea un ambiente mas intimo. Por otro lado, la iluminacidn
fria genera una atmosfera moderna, proporcionando una apariencia
de limpieza y un ambiente sofisticado. Con una iluminacién dindmica
e intensa, es posible identificar una atmaosfera estimulante y vibrante.
Esto se logra con la implementacién de luminarias complementarias,
como pantallas interactivas o luminosas, objetos decorativos que
aportan luminosidad, carteles luminosos de cada marca, entre otros,
que a la vez permiten identificar zonas, facilitando asi la comprension
espacial.

Estimulos: La implementacion de variedad de estimulos incluye la
musica, el aroma, los colores y la vegetacion.

Fachada: Se define que la fachada es relevante para otorgar una ex-
periencia agradable, ya que los entrevistados mencionan en sus re-
latos elementos del escaparate y de la estructura de fachada al ser
consultados sobre experiencias agradables en tiendas de vestuario.
El estudio de casos permitid establecer que, en lo que respecta al
marketing, la fachada debe comunicar, pero también su configura-
cion permite diversas dinamicas.
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La fachada funciona como un limite espacial, por otra parte ciertas
caracteristicas permiten lugares de permanencia mas prolongada o
solo lugares de paso, también, puede diferenciarse del contexto o ser
parte de él. En sintesis existen diversas estrategias de disefio que se
abordaran en profundidad en la siguiente parte de este capitulo.

Por otra parte, se puede apreciar que las principales congruencias se
concentran en los parametros de distribucion espacial y de ilumina-
cion. Esto coincide con la percepcion del usuario declarada anterior-
mente: “Se puede concluir que la distribucién espacial y la iluminacién
estan relacionadas con la experiencia que el espacio puede otorgar al
cliente”. Por lo tanto, se puede afirmar que estos dos pardmetros son
fundamentales para la experiencia espacial en la tienda de vestuario.

Con respecto a la vegetacion y la fachada, no presentan relaciones,
por lo que es posible sefialar que son parametros que no han sido
abordados en profundidad. Sin embargo, si son relevantes para el
usuario, por lo que la definicion de lineamientos de disefio es impor-
tante.

A continuacion se presenta un diagrama que explica el proceso de de-
terminacién de lineamientos. Como se menciond anteriormente se
relacionanlosresultados por cada parametro de disefio estudiado para
determinar a una premisa de disefio general que guie hacia los linea-
mientos especificos de disefio espacial que respondan a esta premisa.

Referentes | Parametro 1

Entrevistado)—— Parametrol - | Premisade disefio

Ficha 1
Caso 1,2,3,4 (Parametro 1)

v

Figura 92 Diagrama analisis de resultados especificos Fuente Elaboracion propia

Resultados especificos

Lineamientos especifi-
cos de disefio espacial.
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Distribucion espacial

Tanto referentes como el usuario coinciden en que la distribucion
espacial es relevante para otorgar una experiencia agradable en el
espacio ya que, facilita la comprension espacial y promueve una na-
vegacion eficiente.

En base a lo anterior y al andlisis de las fichas es posible plantear los
siguientes lineamientos especificos de disefio:

1. Se debe planificar la distribucién del vestuario en el espacio. Con-
siderando las dimensiones del espacio disponible y el volumen de
producto exhibido.

2. Definir si se busca proponer un recorrido de caracter exploratorio
o dirigido.

3. Considerando el espacio disponible y el volumen de producto que
se desea exhibir se debe proponer disefio de mobiliario que res-
pete la planificacion espacial y permita la circulacion fluida.

4. Disefio de dreas multifuncionales que puedan albergar diferentes

pro gramas.
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Resultados especificos

Premisa de disefio:

Comprension espacial y navega-
cion eficiente.



Comprension espacial y
navegacion eficiente

— e --
Otorgar una clara
distribucion espacial

Promover navegacion
eficiente S

Debe existir una clara L
distribucion espacial.

Facilitar la comprension [ -~ [,’,‘ \\
espacial | PN AN
/I/ ‘\
Distribucién del producto /‘,/ N
define recorridos  *~ .~
Una planta libre facilita la p ’

orientacion o .-~

Figura 93 Diagrama lineamientos sobre distribucion espacial Fuente Elaboracion propia
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\
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\ Planificacion del vestuario
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Definir objetivo
e X\ de los recorridos
|
|
l
l
!
el : Disefio de mobiliario
especifico
/
/
/
/

J Disefio de dreas
/ multifuncionales
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[luminacion

Los referentes plantean que se debe implementar una iluminacion
uniforme, pero para el usuario la experiencia agradable que puede
generar la iluminacion se relaciona con las atmdsferas que esta pue-
de producir.

En base a lo anterior y al analisis de las fichas es posible plantear los
siguientes lineamientos especificos de disefio:

1. Se determina que es fundamental la implementacion de ilumina-
cién uniforme.

2. Implementar tipos de luminarias complementarias, como car-
teles luminosos, logos luminosos o lamparas de disefio. Estos
contribuirdn a la comprensién espacial y a generar atmosferas
caracteristicas.
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Resultados especificos

Premisa de disefio:

[mplementar iluminacion unifor-
me y generar atmosferas median-
te la iluminacion.
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N
AN
N
lluminacién uniforme y atmdsferas ™
\
\
\
\
- e \ Implementar luminarias
Implementar -~ % complementarias
minacién uniforme - \
| Caracterizar zonas
lluminacién distribuida . ___-----— % mediante iluminacién
uniformemente es valorada Y . L
\ \\ A ’/ ,/” \
Se relaciona a las atmasferas L w7
que genera ¢ - .
\ o \\\
. . . l ,/ JJ' \\
Luminarias complementarias ) . |
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generan atmosferas y permiten ./ o . |
comprensién espacial  / R
;7 el / Es fundamental la
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~ /
_
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’
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Estimulos

Para los referentes los estimulos se deben implementar en conjun-
to. El usuario manifiesta que son valorados y fundamentales para
promover la experiencia en el espacio. Sin embargo, al momento de
consultar sobre tiendas que consideran agradables y especificar por
qué, no se referian a los estimulos; mencionan otros parametros. Esto
permite inferir que:
e No se estan implementando en las tiendas de vestuario.
e La forma en que se implementan no permite al usuario identifi-
carlos o considerarlos relevantes.
Mediante el andlisis de los casos de estudio, no se pudo identificar
ningun lineamiento especifico de disefio, ya que 3 de las 4 tiendas
estudiadas implementa o la musica, o el sonido, o la vegetacién, pero
no en conjunto, reafirmando lo planteado por los referentes. Por lo
tanto, es relevante la implementacién de una variedad de estimulos
sensoriales.

130

Resultados especificos

Premisa de disefio:

[mplementar conjunto de estimu-
los sensoriales.



N
N
Implementar conjunto AN
de estimulos A\
\
\
\
— o 11 \
Implementacion de variedad \
de estimulos sensoriales \
\
\
) | Esfundamental la
Se consideran fundamentales \ emmmmmm ——— . L
I b ) -~ 4 implementacion de
pero no se identifican dentro  ® -~~~ - | ,
; \ ; | los estimulos en
de la tienda ! .
| | | conjunto
f I’ i
/ I, /
/
/ /
: /o /
Se implementan de manera /
aislada o -7
- /
-
- /

Figura 95 Diagrama lineamientos sobre estimulos Fuente Elaboracién propia
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Vegetacion

Los referentes no coinciden en un lineamiento particular y la mayoria
de los entrevistados (57,8%) considera que la presencia de elementos
naturales NO es relevante para su experiencia en la tienda de vestua-
rio. En los casos de estudio cumple sélo un rol decorativo, por lo que
se puede concluir que la implementacion de vegetacion en el espacio
comercial de vestuario no es fundamental.

Fachada

Los resultados no permiten establecer lineamientos especificos de dise-
Ao, ya que estos dependeran de diversos factores como la estregia que
se desee implementar o la tipologia comercial. Sin embargo, las carac-
teristicas identificadas y mencionadas a continuacion son una aproxima-
cion a los aspectos que se deben considerar.

La fachada funciona como un limite espacial: Establece una clara dis-
tincidn entre el espacio publico (la calle, el centro comercial) y el espacio
privado (el interior de la tienda).

Puede ser un lugar de permanencia prolongada o un lugar de transi-
cion: Muchas fachadas incluyen elementos como vestibulos, vitrinas de
exhibicidn o entradas cubiertas que actlan como zonas de transicion.

Puede diferenciarse del contexto o ser parte de él. Esto dependera de
la tipologia comercial en la que esté inserta la tienda.

e Centro comercial: Caracterizar la tienda y diferenciarse del resto.
e Avenida comercial: Se relaciona con el contexto y la estrategia de
atraer al publico.

La presencia de vanos permiten la visibilidad del interior desde el exte-
rior, creando una conexion visual con el contexto externo.

La fachada define los accesos a la tienda, dirigiendo el flujo de clientes.
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Resultados especificos

En el siguiente diagrama se ponen en relacién todos los lineamientos
propuestos que promueben la experiencia agradable en el espaciao co-
mercial a partir de las relaciones entre resultados.

Planificacién del ves-

de dis€00--____ - tuario en el espacio.
o597 “e
e AN
° Ss
&e .
’z \\\ . - .
, N Disefio de mobilia-
’ . )
L s, rio especifico.
, H = A Y
, e disefip .
’ ’ aﬁ—d' S~ao \
/ (,e 2 Ses N .. -
J/ Q S \ Definir objetivo de los
’ ’ N . .
Implementar luminarias o Comprensiép del espacio y  recorridos.
plementari ! / navegacidv eficiente Y
compiementarias. ® ) s e Planificacién espa-
‘:' / N '\‘ cial que considera
1 1 \ 1
. rogramas com-
Caracterizar ! .. \ ! prog :
diante lluminacién uniforme ' . plementarios.
zonas mediante ¢ y atmésferas : !
iluminacion. ' \ . i
\ 1 1 1
\ 1y ! 1
[ \‘ ,l 1
\ 1
| \ ’ . B
Es fundamental la ‘\ La fachada dlgbe comunicar ;
implementacién \\ L J
. ’ L.
uniforme. \ Impleméntar conjunto de ol ® Transmitir concepto
A S . ’
s estimulos -7, + de marca.
\\ ~~~~__lmplemeritacion de ¢
.z 4
. vegetacion . . .
. g /' Considerar tipologia
\ 4 . . .
A R espacial para definir
N ’ . .
N e objetivo.
o e
Es fundamental la impte-. g
mentacion de una variedad\\~~~ __.——"
de estimulos sensoriales. 777777 La implementacion de

vegetacion en el espacio
comercial de vestuario no es
fundamental.

Figura 96 Diagrama lineamientos de disefio arquitecténico fundamentales promotores de experiencia agradable en el espacio.
Fuente Elaboracion propia
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Soluciones arquitectonicas

A partir de los lineamientos de disefio declarados anteriormente se
proponen algunas soluciones arquitecténicas.

“Se debe planificar la distribucidon del vestuario en el espacio consi-
derando las dimensiones del espacio disponible y el volumen de pro-
ducto exhibido.”

Solucién 1: Zonas Modulables

Utilizar mobiliario modulable y flexible que permita ajustar las exhi-
biciones de acuerdo con la cantidad de productos y las dimensiones
del espacio. Permite adaptar el espacio rapidamente a cambios en el
inventario o a diferentes colecciones de productos.

Implementacion: Estanterias y percheros moviles, paneles divisorios
ajustables y vitrinas modulares que se puedan reconfigurar segun la
necesidad.

Solucion 2: Distribucion Vertical
Aprovechar la altura del espacio para implementar la exhibicién ver-

tical de productos. Optimiza el uso del espacio sin saturar el area de
circulacion a nivel del suelo.

\ :

AL B
1 L

‘ |

g - Fnﬂ? ‘ fil

Figura 99 Lilong modular, Arquitectos: LUKSTUDIO
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Figura 97 Tienda Insilence, Arquitectos: design by 83.

Los muebles, disefiados para ser méviles, estan
disefiados para usos futuros.

Figura 98 Tienda Nukak Arquitectos: unseenbird

El mobiliario se configurd segun el método de
exposicion del producto y el comportamiento
de funcionamiento de la tienda.

La estructura se concibe como un kit modular
de modo que facilmente se puede desmontary
volver a instalar.



“Disefio de dreas multifuncionales que puedan albergar diferentes
programas”

Solucién 1: Paredes Mdviles y Divisorias Retractiles

Implementar paredes moviles y divisorias retractiles para segmentar
el espacio segln sea necesario.

Implementacion: Instalar particiones deslizantes o plegables que pue-
dan abrirse o cerrarse para crear areas mas pequefias 0 un espacio
amplio segun la necesidad del programa.

Solucién 2: Disefio de Areas Comunes Multifuncionales

Crear areas comunes que puedan servir para multiples propositos,
como reuniones informales, presentaciones, y zonas de descanso.
Maximiza el uso del espacio y proporciona dinamismo al espacio.

Implementacion: Diseflar espacios abiertos con mobiliario que pueda
ser facilmente reorganizado, y areas con funciones hibridas.

“Implementar tipos de luminarias complementarias, como carteles
luminosos, logos luminosos o Idmparas de disefio. Estos contribuirdn
a la comprension espacial y a generar atmdsferas caracteristicas.”

Solucidn 1: lluminaciéon Dinamica

Sistemas que cambian de color y intensidad para adaptarse a diferen-
tes usos del espacio y momentos del dia.

Solucion 2: Interactividad

Luminarias que responden al movimiento o presencia de personas,
creando una experiencia mas envolvente y funcional.

Figura 99 Tienda Adidas MUT

Figura 100 Tienda Nukak Arquitectos: unseenbird

La zona de personalizacion es el punto que la
diferencia de otras tiendas, se dio fuerza al es-
pacio mediante la iluminacion de la superficie.
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6.1 De la literatura

Dado que Falabella es una tienda importante dentro del mall, el es-
tudio de la tienda en el Parque Arauco permitié reconocer que po-
see dos fachadas: la exterior, que da al espacio publico de la ciudad,
y la interna, que da al espacio publico dentro del mall. Ninguna de
las dos presenta un disefio caracteristico; sin embargo, la primera se
interviene mediante realidad virtual, lo cual es un claro reflejo de la
adaptacion del disefio a los nuevos requerimientos de la sociedad y la
implementacion de tecnologias emergentes que responden a las pre-
ferencias de los consumidores modernos. Como sefialan Dussailant y
Vidal, el espacio comercial se adapta a las transformaciones sociales,
gustos y requerimientos de la sociedad. Por otra parte, al lograr un
alcance que trasciende el perimetro urbano en el que esta inserta, la
intervencion virtual pone en cuestiéon el rol de lo fisico. De Simone ex-
pone que el centro comercial o mall llega a Chile como un espacio de
socializacion y considera al retail como una organizacion espacial de
las relaciones sociales. La tienda Falabella del Parque Arauco refuerza
esta idea, creando vida publica no solo dentro del centro comercial,
sino también en la tienda.

La tienda Falabella en Ahumada, una tipologia en avenida comercial,
ha perdido valor con el tiempo. Para efectos de esta investigacion, no
es relevante lo que sucede con la marca en si ni los aspectos econé-
micos que condicionan el cierre de tiendas. Lo que si es relevante es
reconocer que la marca tiene sus inicios en esta importante avenida
comercial de Santiago, que en algin momento fue conocida como ca-
lle Falabella y forma parte de la historia del comercio en Chile, hechos
gue otorgan valor a este espacio. El evidente deterioro interior vy el
casi imperceptible trabajo en la fachada permiten decir que Falabella
se refugia dentro del centro comercial. La tienda como contenedor
deja de ser relevante, y todas las estrategias de disefio y experiencia
ocurren en el interior. Retomando lo planteado al inicio de esta tesis
por Koolhaas, el espacio de consumo ha depreciado el valor de lo ar-
quitectonico.

138



La identificacion de lineamientos especificos de disefio logrados a par-
tir de esta investigacion permite relacionar la neuroarquitectura con
el espacio comercial. El enfoque se centra en disefiar espacios que
provoguen estimulacion mental y logren ciertos grados de confort o
bienestar, mas alld de ser meros lugares de intercambio de productos.
Sin embargo, también ha permitido reconsiderar ciertos parametros
indicados por la neuroarquitectura como fundamentales para una ex-
periencia agradable. En otros tipos de espacios, la implementacion de
vegetacion es esencial en el disefio arquitectdnico; no obstante, este
analisis concluye que en las tiendas de vestuario no es fundamental.
Por ende, se concluye que debe existir una especificacion mas alla de
los lineamientos generales: el bienestar o la experiencia agradable no
dependen solo de la implementacion de las reglas de la neurociencia,
sino también de la funcion del espacio.

Los autores revisados plantean que la integracién de la neuroarqui-
tectura en el disefio espacial puede afectar positivamente a los seres
humanos. Esta investigacion concluye que también se debe conside-
rar la funcidon del espacio y que es necesaria una especificacion de los
lineamientos.

Discusion
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6.2 De la herramienta de analisis

La herramienta implementada cumple el objetivo de determinar lineamien-
tos de disefio fundamentales que promuevan la experiencia agradable en
la tienda de vestuario. Estos lineamientos corresponden a especificaciones
con respecto a lo que plantea la neuroarquitectura y el marketing sensorial
sobre la experiencia en el espacio y ademas, considera la percepcion del
actor principal, el usuario. Estas especificaciones abordan requerimientos
para la actual tienda de vestuario y la valoracién del sujeto contemporaneo.

Con respecto a los casos de estudio se decidid utilizar tiendas de vestuario
emplazadas en tipologias comerciales distintas. Sin embargo se considera
que el analisis puede realizarse en mayor profundidad si se considera la mis-
ma tipologia para todos los casos de estudio, ya que debido a la escala de
cada tienda (consecuencia de la tipologia) se complejiza analizar en profun-
didad los pardmetros. Y se entiende también, que el modelo de negocioy las
estrategias espaciales son distintas.

Se propone también, enfocar el analisis a una zona en particular, por ejem-
plo un analisis especifico de las zonas de pago, de los probadores o de los
espacios de exhibicién para profundizar y especificar ain mas los lineamien-
tos.

Por otra parte, la herramienta demuestra su eficacia al integrar dos referen-
tes clave: uno que se centra en la arquitectura en general y otro especifica-
mente en el espacio comercial. Esta combinacion es pertinente porque la
arquitectura de un espacio comercial requiere una comprensién tanto de
los principios generales del disefio como de las particularidades del entorno
comercial. Cada referente aporta perspectivas esenciales, subrayando la im-
portancia de aplicar principios de disefio espacial que correspondan al pro-
grama arquitectodnico especifico. Por ejemplo, el uso del marketing sensorial
es apropiado para espacios comerciales donde la experiencia del cliente es
fundamental, pero seria inapropiado en contextos como edificios de salud,
donde las prioridades de disefio se centran en la funcionalidad, la higiene
y el bienestar del paciente. Esta precision en la aplicacion de los referentes
asegura que el disefio sea relevante y efectivo para el propdsito especifico
del espacio.
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6.3 Hacia una guia de diseno

El comercio online ha transformado la forma en que las personas compran,
afectando directamente al disefio de las tiendas fisicas. Los consumidores
ahora esperan experiencias que no pueden obtener online. Por esto, esta
investigacion es relevante ya que contribuye a abrir el cuestionamiento so-
bre como deben ser los espacios para seguir siendo lo que siempre han sido:
lugares de encuentro y socializacion. Esta investigacion plantea la necesidad
de una profundizacion en lo que puede llegar a ser una guia de disefio de la
tienda de vestuario contemporanea y con miras al futuro.

En la era del comercio digital, las tiendas fisicas deben evolucionar para
ofrecer algo mas alld de la mera transaccion. Mientras que las compras onli-
ne brindan comodidad y eficiencia, las tiendas fisicas tienen la capacidad de
proporcionar experiencias sensoriales y emocionales Unicas. Por tanto, una
guia de disefio espacial es esencial para asegurar que los espacios comer-
ciales no solo sigan siendo relevantes, sino que también vuelvan a poner en
valor la arquitectura.

La sociedad actual

La arquitectura de tiendas ha evolucionado significativamente en las Ultimas
décadas, impulsada por los cambios en la sociedad, las preferencias de con-
sumo y el avance del comercio online. Por lo que un estudio enfocado en los
movimientos sociales actuales y el contexto social puede ofrecer una vision
profunda de como deben disefiarse los espacios comerciales para responder
a las necesidades y gustos contemporaneos. Sobre todo si consideramos que
la sociedad de consumo actual se caracteriza por un ciclo rapido de compra
y desecho. Este fendmeno tiene un impacto directo en el disefio de las tien-
das, que deben ser flexibles y adaptables para mantenerse relevantes.

La Modernidad liquida y la
Vida basura

Modernidad liquida es un
término acufiado por Zyg-
munt Bauman para descri-
bir la condicién actual de
la sociedad moderna. Se
caracteriza por la constan-
te y rapida transformacién
de las estructuras sociales,
econdmicas y culturales. En
este contexto, nada es so-
lido o permanente, y todo
estd en un estado de cam-
bio continuo.

Vida basura se refiere a la
manera en que el consu-
mismo vy la modernidad
liquida afectan negativa-
mente la experiencia y el
bienestar humanos.
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La experiencia del trabajador

Esta investigacion tuvo como enfoque la experiencia del usuario en la tienda
dejando de lado la experiencia del trabajador. Los empleados pasan mayor
tiempo en estos espacios y pueden tener una perspectiva distinta sobre la
experiencia espacial. También, poseen un conocimiento profundo de la di-
namica diaria de la tienda, incluyendo por ejemplo, el flujo de clientes, las
areas de mayor trafico y los puntos de congestién. Sus observaciones pue-
den proporcionar valiosos lineamientos para mejorar el disefio del espacio.
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Conclusion

El disefio arquitectdnico es fundamental para ofrecer
una experiencia agradable en el espacio comercial de
una tienda de vestuario. Actualmente, no basta con la
mera exposicion de prendas en la tienda. El usuario va-
lora el diseiio espacial; por lo tanto, es esencial, como en
todo ambito arquitectonico, diseiar espacios de calidad,
y la tienda no debe ser la excepcion.

Es crucial repensar la tienda de vestuario, no desde una
perspectiva meramente comercial de atraer clientes y
potenciar las ventas, sino en como otorgar valor a un lu-
gar que es de encuentro, que permite ciertas dinamicas
sociales que otorgan valor a la arquitectura. El diseiio de
la tienda debe articular espacios de exhibicion, de alma-
cenamiento, dreas sociales y espacios para programas
especificos. Esta simbiosis permite pensar la tienda como
un espacio dinamico, modificable y adaptable al lugar,
tiempo y necesidades.

Estos lineamientos se presentan como bases para pro-
fundizar en la creacidn de espacios que inviten a las per-
sonas a la tienda, rescatando aspectos fundamentales de
lo que es la tipologia comercial.
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