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La mercadotecnia visual ha transformado la
industria de la moda y el disefio interior ha sido
clave en crear espacios unicos y fascinantes.
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n la época actual de las compras en

linea, el poder de las tiendas fisicas

reside en la experiencia de marca

que se vive en ellas. A fin de poten-

ciar esta experiencia de marca y de
compra, el disefio arquitectonico interior, en
conjunto con la mercadotecnia visual, se ha
consolidado como un elemento imprescindible
para generar dicha experiencia por medio de la
creacion de atmosferas.

En la medida en que la mercadotecnia visual
ha ido transformando la industria de la moda, el
disefo interior ha desempenado un papel rele-
vante en la produccién de espacios comerciales
Unicos y fascinantes, incrementando la lealtad
entre consumidores y consumidoras con las
marcas de moda. En este articulo, profundizare-
mos en la importancia del disefo arquitectoni-
co en el disefio de tiendas dentro del sector de
la moda, incluyendo la experiencia del cliente,
imagen de marca y su vinculacion estratégica
con la mercadotecnia visual.

A lo largo de la historia del disefio arquitec-
tonico y el disefio de moda, ha existido una co-
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nexion entre ambos ambitos del disefio. Desde
la creacion de colecciones de moda a partir de
elementos y conceptos arquitectonicos, la
creacion de escenografias para pasarelas de
moda, hasta el disefio de tiendas originales y
atractivas de marcas de moda.

La influencia de la moda también ha sido
relevante en la historia de la arquitectura; un
ejemplo es la repercusion que tuvo el disefo de
moda durante los anos veinte del siglo pasado,
en todo el movimiento de arquitectura moder-
na Bauhaus, esto se puede apreciar en el dise-
fio del iconico vestido flapper de la época y su
semejanza con las lineas limpias y rectas, em-
blematicas de toda la corriente arquitectdnica
de la Bauhaus.

En el mundo del retail (venta minorista) y
del retail design (disefio de tiendas), la indus-
tria de la moda, el disefio arquitecténico de
interiores y la mercadotecnia visual se han fu-
sionado para crear increibles puntos de ven-
ta como flagships (tiendas insignia) y pop up
stores (tiendas pop up). En estas tiendas se han
generado experiencias de cliente y de marca
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Tustracion de la relacion formal entre la moda y el movimiento Bauhaus. Fuente: Paulina Pulido.
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memorables, donde las grandes marcas de
moda han encontrado una oportunidad para
amplificar su alcance global y su visibilidad en
los diversos medios actuales, asi como incre-
mentar sus ganancias.

El caso entre el despacho de arquitectura
internacional oma, liderado y fundado por el
reconocido arquitecto neerlandés Rem Kool-
haas, y la marca de lujo de moda Prada, ha sido
representativo de la estrecha vinculacion en-
tre ambos campos del disefo.

De tal forma que dichas relaciones han for-
talecido las identidades de marca de ambas
empresas, también han marcado un referen-
te en la importancia del disefio arquitecténi-
co en el ambito del retail de moda.Durante
la larga colaboracion entre oMmA y Prada, se
han generado proyectos asombrosos que van
desde la creacion de escenarios arquitectoni-
cos fisicos y virtuales para pasarelas de moda,
hasta el disefio de sus tiendas insignias y pop
up en las ciudades mas importantes del mun-
do, como en Nueva York y Sedl.

Para Ippolito Pestellini* (2019), socio de oMA
y quien ha liderado varios de los proyectos en-
tre oMA y Prada, la colaboracion de mas de 20
anos entre ambos ha sido un constante apren-
dizaje. En una entrevista comentd lo siguiente:

Nosotros aprendemos de Prada sobre la velocidad,
porque la moda es rdpida. Y ellos de nosotros so-
bre el espacio o los materiales.

Proyecto Tranformer entre OMA y Prada. Corea del Sur.

1 Entrevista publicada en julio 2019 en www.lavanguardia.com

Proyecto Tranformer entre OMA y Prada. Corea del Sur.

LA EXPERIENCIA DEL CLIENTE
Y DE MARCA EN LAS TIENDAS
DE MODA

Un elemento fundamental por considerar en
la mercadotecnia visual y el disefio de tiendas
es la experiencia del cliente. Para Bailey y Baker
(2016); “el disefio de la experiencia de compra
del cliente nunca habia sido tan importante en
los puntos de venta de moda a la hora de des-
tacar la visibilidad de la marca y la lealtad hacia
la misma, y para conectar con el consumidor a
un nivel mas profundo”. En ese sentido, el visual
merchandising (mercadotecnia visual) se encar-
gara de crear una experiencia vibrante y viva de
la marca a través de herramientas comerciales
del marketing y la comunicacion visual.

Algunos elementos de la mercadotecnia vi-
sual y el disefo interior que se emplean para
proponer la experiencia del cliente de una
tienda son: experiencia de marca dentro de
la tienda (identidad e imagen de marca, tono,
estilo y representacion), distribucion y coloca-
cion del producto, narracion y firma de la mar-
ca, narracion (storytelling), concepto o tema
visual para la tienda, propuesta de materiales
y de atmosfera que concuerde con dicho con-
cepto, narracion o tema.

Segun Gonzalez et al.; la experiencia del
cliente es un factor fundamental para el fu-
turo de las tiendas de las marcas de moda y
es necesario profundizar en este factor para
el disefio de dichas tiendas. A pesar de que
es dificil controlar la reaccion que los clientes
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tendran y la forma en la que experimentaran
dicha experiencia, para Gonzalez:

...la experiencia de cliente le ahade valor y con-
tenido a la marca, y junto con las nuevas estrate-
gias de marketing son el camino que han estado
recorriendo desde hace varios afios las grandes
marcas de moda.

LA CREACION DE ATMOSFERAS
A TRAVES DEL DISENO INTERIOR
ARQUITECTONICO

En el &mbito comercial minorista, muchas veces,
lo arquitectonico hace referencia a los elemen-
tos constructivos del espacio fisico donde se
ubicara el punto de venta, es decir: el techo, las
paredes y el suelo. Si bien todos estos elemen-
tos seran el escenario de todas las partes que
conformaran un proyecto de disefo de tiendas
(laidentidad de marca, la experiencia de marca
o la exhibicién de productos), lo arquitectédni-
co no solo se refiere a las caracteristicas fisicas
de un lugar, sino a la creacion de una atmosfera
dentro de un espacio comercial a través de la
implementacion del disefio arquitectoénico inte-
rior en conjunto con las estrategias visuales de
la mercadotecnia visual.

Proyecto entre OMA y Louis Vuitton. Tailandia.

40  Espacio DiseNo 03 e ENERO - MARZO 2024

La aplicacion del disefio interior en una tien-
da se puede encontrar plasmada en la selec-
cion de materiales, mobiliario, iluminacion y
accesorios. Estos elementos se utilizan para
reforzar la imagen e identidad de la marca de
dicha tienda, sin embargo sabemos que los
materiales cuentan con propiedades sensoria-
les y por lo tanto emocionales. De tal forma
que la propuesta material y arquitecténica de la
tienda estara completamente ligada al disefio
de la experiencia del cliente y focalizada en la
generacion de una atmosfera que responda a
dicho diseno.

Peter Zumthor?, en su conferencia y libro
Atmosferas, menciona que, a pesar de que un
espacio arquitectonico es un espacio fisico, la
combinacion de materiales, texturas y colores
son capaces de producir numerosos efectos
en las personas que habitan dichos espacios,
efectos que se traducen en emociones y sen-
saciones producidas por habitar atmosferas.

En las primeras décadas del siglo xxi, en
las tiendas de marcas de moda, el disefio in-
terior, la atmosfera, las técnicas y estrategias
de venta del visual merchandising se han con-
vertido en aspectos sustanciales para ofrecer
una experiencia memorable y atractiva para
los clientes.

En ese sentido, autores como Michaud (2015)
y Schmitt (2010) plantean que la experiencia
del cliente depende de la interaccion con los
clientes basada en un disefio que involucre no
solo componentes fisicos y creativos, sino que un
diseno queinvolucre todos los sentidos, es decir,
que sea una experiencia sensorial (visual, audi-
tiva, tactil, gustativa y olfativa) para provocar
el placer estético, la emocién y la satisfaccion
en los clientes, donde todos los sentidos se
consideren para estructurar una experiencia
integral en los espacios comerciales y que pro-
picien una experiencia multisensorial.

2 Arquitecto suizo, de reconocimiento internacional, ganador
del Premio Pritzker de Arquitectura en el afilo 2009. Promotor

de la arquitectura fenomenoldgica.




Proyecto entre OMA y Christian Dior. Japon.

Pallasmaa y en sintonia con Peter Zumthor,
menciona que:

...la experiencia conmovedora de la arquitectura es
multisensorial; las cualidades del espacio, de la
materia y de la escala se miden en partes igua-
les por el ojo, el oido, la nariz, la piel, la lengua,
el esqueleto y el musculo.

El disefio arquitectonico interior, de la mano
con la mercadotecnia visual, es completamen-
te capaz de generar la experiencia perceptiva
que el cliente tendra en el interior de una tienda
de moda. Con el objetivo de enfatizar la expe-
riencia de marca, asi como de mejorar el funcio-
namiento comercial de la tienda.

De ahi laimportancia de generar una propues-
ta de disefio interior y de atmosfera acorde a
las necesidades de las marcas de moda y sus
consumidores, ademas, que considere las propie-
dades sensoriales y emocionales que tienen los
materiales, que finalmente cubriran los techos,
las paredes y el suelo de los puntos de venta.
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