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Desglose

Tema:
La mascarilla en el escaparatismo comercial. Casos de estudio: Almacenes De Prati y

Etafashion en la ciudad de Guayaquil.

Linea tematica de investigacion:

Cuerpo y vestuario.

Pregunta guia:

¢Qué estrategias de visual merchandising se aplican en los escaparates de las cadenas
comerciales De Prati y Etafashion, de la ciudad de Guayaquil, para comunicar el uso de las
mascarillas como un accesorio de indumentaria en el contexto de la pandemia de COVID-

19?

Objetivo general:
Analizar qué estrategias emplea el visual merchandising en las cadenas comerciales De
Prati y Etafashion, en la ciudad de Guayaquil, para comunicar el uso de las mascarillas

como accesorio vestimentario en el contexto de la pandemia de COVID-19.

Obijetivos especificos:

1) Identificar las diversas estrategias de visual merchandising implementadas por las
cadenas comerciales De Prati y Etafashion en relacion con el uso de mascarillas.

2) Analizar como a través del visual merchandising, las cadenas De Prati y Etafashion

incorporan las mascarillas como elemento de proteccion y de indumentaria.



3) Explicar las transformaciones que fueron producto de la resemantizacion de la

mascarilla como elemento no solo de proteccion, sino también de indumentaria.

Hipotesis:

A través del disefio de escaparates de las tiendas De Prati y Etafashion, de la ciudad de
Guayaquil, y particularmente de diversas estrategias de visual merchandising —tales como
el disefio de iluminacidn; la construccion de unidades de exhibicion con y sin maniquies;
las estrategias de creacion de planos con diversas alturas y estanterias, y la agrupacion de
objetos—, en los que se incorpora a la mascarilla, tanto en los escaparates interiores como
en las vidrieras, la mascarilla trasciende su funcién de proteccion. Mas aun, se expone de
manera engamada con el resto de la propuesta de disefio de indumentaria y en las diversas
ocasiones de uso, comunicandose como un objeto perteneciente al sistema moda v,
puntualmente, como un accesorio vestimentario, promoviendo asi la identificaciéon y

apropiacion por parte del usuario.
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Introduccion

La presente tesis se propone analizar, en el contexto de pandemia de COVID-19, la
reapropiacion de las mascarillas utilizadas como objetos de visual merchandising en las
vidrieras y tiendas de dos centros comerciales de la ciudad de Guayaquil (Ecuador),
puntualmente en las denominadas De Prati y Etafashion. La pregunta problema que orienta
la presente investigacion es: ¢Qué estrategias de visual merchandising se aplican en los
escaparates de las cadenas comerciales De Prati y Etafashion de la ciudad de Guayaquil,
para comunicar el uso de las mascarillas como un elemento de indumentaria, en el contexto
de la pandemia de COVID-19?

A partir de esta pregunta guia se desprenden las preguntas secundarias: ¢Cuéles son
los métodos y conceptos que estan siendo aplicados en las vitrinas de locales comerciales
con respecto a las mascarillas? ¢Qué recursos se emplean desde el visual merchandising
para comunicar de manera efectiva el uso de las mascarillas a su publico objetivo? ;Cémo
las estrategias de la visual merchandising promueven que el pablico objetivo se apropie de
la mascarilla? Tales preguntas de investigacion, a su vez, orientan tanto el objetivo general
de la presente tesis, como también los objetivos especificos.

El objetivo general consiste en analizar qué estrategias emplea el visual
merchandising, en las cadenas comerciales De Prati y Etafashion en la ciudad de
Guayaquil, para comunicar el uso de las mascarillas como un elemento de indumentaria en
el contexto de la pandemia de COVID-19. Por su parte, los objetivos especificos son tres,
siendo el primero identificar las diversas estrategias de visual merchandising
implementadas por las cadenas comerciales De Prati y Etafashion, en relacion con el uso
de mascarillas. El segundo de estos objetivos consiste en analizar como a través del visual

merchandising, las cadenas De Prati y Etafashion incorporan a las mascarillas como
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elementos de proteccion y de indumentaria. El ultimo de los objetivos especificos consiste
en explicar las transformaciones que fueron producto de la resemantizacion de la
mascarilla como elemento no sélo de proteccion, sino también de indumentaria.

Esta tesis estudia la mascarilla en un doble sentido. Por un lado, como objeto
expositivo en vitrinas e interiores comerciales, y siendo objeto de técnicas de visual
merchandising. Por otro lado, el presente trabajo analiza la resemantizacion de la
mascarilla no sélo como objeto de proteccion de la salud, sino como parte del sistema
moda.

Es importante resaltar que, en el desarrollo de esta tesis, las mascarillas son entendidas
—ademas de por su funcién como elemento de proteccion de posibles contagios—, como
objeto de disefio por su morfologia, composicion, acabados y caracter de moda e
innovacion. En la presente tesis se referird a este objeto como mascarilla, tapabocas o
barbijo, tal como se lo denomina en el campo social del interiorismo comercial en la
ciudad de Guayaquil.

Esta tesis se inscribe dentro del area académica Moda, en la linea de investigacion
Cuerpo y Vestuario, y en la linea tematica Disefio y Produccion de Objetos, Espacios e
Iméagenes. En este caso se eligio el objeto mascarilla, por lo interesante y complejo de su
evolucion y resemantizacién en un corto plazo, dado que, habiendo sido recomendado su
uso diario para todas las personas por la Organizacion Mundial de la Salud (OMS) —a fin
de mitigar y reducir los contagios en el marco de la pandemia COVID-19—, estas
mascarillas han sido atravesadas por mas multiples campos disciplinares que exceden el
ambito de la salud.

La finalidad de este proyecto serd la de analizar de qué modo fue apropiandose el

interiorismo comercial de la mascarilla, que se presenta como objeto de moda en el visual



merchandising de las tiendas De Prati y Etafashion en los centros comerciales de la ciudad
de Guayaquil.

Las empresas elegidas como objeto de estudio son comparfiias con presencia a nivel
nacional, que lideran el mercado de la tendencia de la moda en Ecuador. Cuentan con
tiendas ubicadas en los centros comerciales mas importantes de las grandes ciudades del
pais, tales como la ciudad de Guayaquil y Quito. Considerando la estratificacion y la
diversidad con respecto a las colecciones de moda —que se producen al interior de
Ecuador debido a las diferencias climaticas regionales entre costa y sierra—, se tendra en
cuenta Unicamente, a modo de recorte, las tiendas de las empresas mencionadas, ubicadas
en la ciudad de Guayaquil.

De Prati, una tienda departamental especializada en las categorias moda y hogar, esta
dedicada, desde hace mas de 80 afios, a ofrecer productos y servicios de produccion
nacional en esos rubros, aunque también comercializa productos de tecnologia vy
electronica. Posee numerosos locales comerciales en las principales ciudades de Ecuador,
como Guayaquil, Quito y Manta (Tamayo, 2018).

Por su parte, Etafashion abri6 su primer local en 1963 en Quito, puntualmente en la
calle Guayaquil, con el nombre de Almacenes Etatex. Bajo esta denominacion, incursion6
en la comercializacion de telas, pieles y articulos para el hogar. Posteriormente también se
dedico a la comercializacion de prendas de vestir. En 1978 se abrié la segunda tienda, sita
en la calle Venezuela y —luego de 11 afios—, el 14 de septiembre de 1989, se constituyd
como Comercial Etatex Cia. Ltda. En ese momento comienza el proceso de transformacion
de una tienda clasica en una organizacion actualizada y dinamica. Como parte de su
proceso de transformacidon, en 1995 el nombre comercial cambi¢ a Etafashion.

A fin de cumplimentar los objetivos consignados, las técnicas metodologicas elegidas

se inscriben en el marco de una investigacion cualitativa, de tipo descriptivo, ya que en su
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desarrollo se describiran cuestiones especificas en materia de andlisis de objetos, entre
otros aspectos considerados de relevancia. Las técnicas implementadas seran dos:
entrevistas semiestructuradas y observacion de campo.

Con respecto a la primera técnica, se entrevistara, por un lado, a miembros del
departamento de visual merchandising de las tiendas De Prati y Etafashion. Por el otro, se
entrevistard a un profesional de la salud —especialista en el area de otorrinolaringologia e
infectologia—, acerca del uso y proteccion de las mascarillas, con el fin de poder comparar
y comprender el nivel de proteccion que una mascarilla de moda puede ofrecer al usuario,
versus las mascarillas N95 —recomendadas por la OMS—. Al respecto, Hernandez (2010)
menciona que las entrevistas semiestructuradas son aquellas que constan de un guion
establecido de preguntas, pero el entrevistado tiene la opcién de agregar o eliminar las
mismas de acuerdo con la necesidad de informacion que se requiera obtener respecto a los
temas de estudio.

En cuanto a la segunda técnica, se desarrolla la observacion de los interiores y vitrinas
de las mencionadas tiendas en las que se exhiben estos objetos, elaborando tres grillas de
observacién en funcién de determinadas variables, a fin de obtener informacion empirica
de las vitrinas y el disefio de interiores.

Se propone entonces una investigacion que aporte elementos que permitan una mejor
comprension sobre el significado de los objetos, asi como sobre la capacidad de estos para
mutar en el tiempo. Esta mutacion, que se produce con el apoyo de herramientas de
comunicacion —como lo es el disefio de escaparates—, se produce en este caso en un
contexto de pandemia, en el que la mascarilla ingresa a formar parte de los mencionados
escaparates, como parte del sistema moda.

La mascarilla, un objeto disefiado que poco tiempo atras era de uso privativo de los

espacios de la salud —e incluso dentro de ellos, de los exclusivamente asépticos—, transita
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asi un proceso en el que se inserta en el ambito estético, ocupando un lugar ya no solo en el
espacio de la salud sino también en el de la moda. Siendo este escenario tan novedoso, las
mascarillas ameritan ser estudiadas en su doble proceso, como objeto de disefio y de
cuidado de la salud.

A fin de desarrollar un breve recorrido del significado de la mascarilla en la sociedad
actual, se iniciard mencionando que este objeto ha venido tomando peso en cuanto a su
consumo Y utilizacion debido a la situacion de la pandemia de COVID-19. El 30 de enero
del 2020, la OMS publica un informe de situacion que sefiala la existencia de un total de
7.818 casos COVID confirmados a nivel mundial, y si bien la mayoria de esos casos
correspondian a China, otros 18 paises presentaban un ndmero significativo de contagios
(OMS, 2020).

La OMS, tal como consta en los comunicados de prensa publicados oportunamente
por dicho organismo, evalla el riesgo en China como muy alto y el riesgo mundial como
alto (OMS, 2020, COVID-19: cronologia). EI Comité de Emergencias de la organizacion,
de forma consensuada entre los expertos que lo componen, hace la recomendacion al
Director General respecto de que el brote por el nuevo coronavirus (2019-nCov) constituye
una emergencia de salud publica de importancia internacional (ESPII). La aceptacion de la
recomendacion y la declaracion de la ESPII por parte de la OMS, da cuenta de lo critico de
la situacion. Esta declaracion se constituye en la sexta ocasion en que la organizacion
declara una ESPII desde que entr6 en vigor el Reglamento Sanitario Internacional (RSI)
(OMS, 2020).

En tal sentido, comenzaron a proporcionarse, desde este organismo, medidas de
seguridad de caracter preventivas para evitar la propagacion de la pandemia, encontrando

en la mascarilla una herramienta primordial para cumplir con esta prerrogativa. La OMS
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comenzo con la recomendacion del uso de la mascarilla para los trabajadores de la salud,
pero a los pocos meses tal recomendacion se traslado al total de la poblacion (OMS, 2020).

A partir de la recomendacion del uso para el total de la poblacion, se empezé a
comercializar mascarillas a gran escala. La comercializacion transitd diversas etapas. Al
inicio existieron momentos de especulacion y aumento de precios, seguidos de la falta en
el mercado de las mascarillas caracteristicas del ambito de la salud. A partir de la demanda
que la situacion genera, muchos particulares comenzaron a fabricar mascarillas
descartables en talleres de costura. Las siguientes mascarillas en llegar a este nuevo
mercado provenian también de talleres particulares, pero su elaboracion abandonaba las
telas descartables y en su lugar fueron reemplazadas por mascarillas de diversos textiles y
disefios.

En definitiva, y como se analizara a lo largo de los capitulos, es este hecho —la
masificacion de su utilizacion—, lo que logré transformar al objeto de estudio de la
presente investigacion. La mascarilla pasé de ser una herramienta de cuidado de la salud
—en tanto barrera para evitar la propagacion y el contagio del virus SARS-CoV-2—, a
constituirse en un elemento que asume un lugar en la cotidianidad del espacio y la vida
social de las personas.

La mascarilla cobra entonces un nuevo rol, ahora como elemento de disefio, y se
constituye en un objeto que constituye identidad. A partir de ese momento, se puede
sefialar que la mascarilla sufre un proceso de reapropiaciones identitarias, plasmadas en
distintas producciones artisticas, de disefio y comerciales (Lépez Leon et al., 2020).

En términos histdricos, como se detallara en el capitulo uno, y en relacion con el uso
que se le fue dando a la mascarilla a lo largo del tiempo, se registran distintas funciones

otorgadas a este objeto. Desde eventos sociales y religiosos —tanto rituales como
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funerarios—, a conmemoraciones o festividades de todo tipo (artisticas, terapeuticas,
etcetera).

Otra arista que se articula con el tema abordado es el cruce del uso de la mascarilla en
el sector moda. En la actualidad, en las calles se pueden observar un sinnimero de disefios,
prevaleciendo la funcidn estética del disefio antes que la funcion de uso, dado que en
muchos casos no es una garantia de que sean seguras.

En este orden de ideas, el abanico de posibilidades del mercado es amplio y el
consumo de lujo también se presenta en las mascarillas. Un ejemplo de esto es la
mascarilla disefiada por Louis Vuitton, que consiste en una visera que cubre en su totalidad
la cara del usuario, desde la frente hasta el mentén y que tiene un grabado de la marca en la
parte superior, especificamente en las sujeciones. El precio inicial de esta prenda rodea los
mil ddlares y la firma —una de las mas relevantes en el mercado de la moda—, asegura
que el uso de mascarilla estd destinado a ser elegante, en lugar de protector (Iglesias, J.
2020).

Como se ha mencionado al inicio de esta introduccidn, este trabajo se basa en el
estudio de la reapropiacion de la mascarilla por parte de las tiendas de dos cadenas de
moda en la ciudad de Guayaquil: De Prati y Etafashion. En cuanto a los antecedentes
académicos que analizan a la marca De Prati, Tamayo (2018), en su tesis de maestria,
analiza el crecimiento y la evolucién de estas tiendas, cuya estrategia consiste en ofrecer
una experiencia de compra en la que se conjugan los diversos espacios interiores con
técnicas de marketing visual.

La mencionada autora también menciona que De Prati tiene la politica de incorporar
disefiadores locales a nivel nacional, que trabajan de manera exclusiva en su plantilla de

personal. Asimismo, afirma también que la vertiginosidad en que se mueve la industria de
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la moda exige negocios dindmicos, que permanentemente deben actualizar y reinventar las
estrategias comerciales en sus vitrinas y escaparates (Tamayo, 2018).

Por su parte, Guzman Ortal, S. (2019). analiza las caracteristicas comerciales de las
tiendas Etafashion. La cadena tiene presencia en dos paises, Ecuador y Costa Rica, siendo
su matriz de origen la ciudad de Quito Guzman Ortal, S. (2019). Se iniciaron con un
almacén pequefio, y con el paso del tiempo crecieron rapidamente, ya que la gente de la
region sierra se sentia identificada con la propuesta de mercaderia que manejan.
Actualmente estan presentes en Guayaquil, Cuenca, Ambato, Ibarra y Machala (Ekos,
2019).

El objetivo de las vidrieras y de la exposicién de los objetos de moda y vanguardia en
ellas, fue desde siempre generar una relacion de proximidad entre el producto y los
consumidores, a partir de manifestaciones tangibles, materiales y visibles, generadas desde
dispositivos productores de sensaciones (Ekos, 2019).

Es importante sefialar que ambas cadenas se han convertido en un referente para el
publico ecuatoriano, al tener una politica comercial orientada al servicio al cliente. No
obstante, cabe consignar que, de la mano de la pandemia COVID-19, comenz6 una
situacion de crisis econdmica y sanitaria, que ha generado como respuesta por parte de las
empresas, diversas estrategias. En relacion al impacto de la crisis econdmica sobre el
campo del disefio, en su tesis de maestria, Angulo Julio, L. S. (2019). explica como en la
sociedad argentina, a raiz de la crisis del 2001, se llevaron a cabo ciertas estrategias, donde
disefiadores de distintos campos, lograron cambiar el panorama que tenian sus pymes.

En tal sentido, la crisis financiera llevo a varias empresas a reducir el presupuesto
publicitario, debido a que no podian sostener los altos costos de hacer publicidad en los
medios tradicionales: la television, la prensa, las revistas. Esta situacion produjo una

valorizacion distinta de las vidrieras, como lugar casi exclusivo de comunicacion
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publicitaria y como espacio comercial que, a pesar de haber estado siempre presente, tomod
el lugar de portador unico de la posibilidad de medir las respuestas de los clientes de
manera inmediata Angulo Julio, L. S. (2019). Dentro de este contexto, la creacion y el
disefio de vitrinas adquieren un rol importante, dado que sus funciones son: de detener al
transeunte; trasmitir un concepto, mensaje y/o0 comunicacion basica e imaginativa, y
despertar su atencion y provocar su curiosidad por conocer mas detalles sobre la marca
(Pinto, 2013).

Otro aporte, en sintonia con lo sostenido y referido al contexto del disefio en el
momento de crisis —pero también de oportunidad—, en el 2001 en Argentina, es la obra
de Vargas (2013) con referencia al barrio de Palermo y el surgimiento del disefio de autor.
Este fendbmeno puede mapearse en relacion con la crisis de las grandes marcas en
Latinoamérica a causa del COVID-19 vy la resignificacion de las mascarillas como objeto
de moda, en primer lugar, debido a impulsos de particulares, para luego ser replicado por
las grandes lineas y marcas de indumentaria. A su vez, esto constituye una referencia para
otros paises latinoamericanos acerca del disefio estrategias para permanecer en el mercado
y N0 cerrar sus puertas.

En este ultimo tiempo, se han desarrollado numerosas carreras y cursos sobre el disefio
de vidrieras, con el objetivo de comercializar productos, pero también de comunicar. Asi,
de oficio a disciplina profesional de la rama del disefio —en muchos casos, el disefio de
vitrinas puede ser categorizado como una subdisciplina del Disefio de Interiores en
Arquitectura—, la produccién de vidrieras propone un tipo especifico de comunicacion
visual, formando parte de la estrategia de publicidad de la marca o de la firma que expone
sus producciones.

En tal sentido, el rol de las vitrinas es trasmitir un mensaje dirigido a un publico

objetivo, con base en un efecto esperado. Aqui, los elementos visuales son la sustancia
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béasica de lo que se expone, asi como también las herramientas esenciales con las que el
disefiador cuenta para crear un mensaje visual, colocando a la vidriera en el papel de
anfitriona (Montanes y Strasser, 2009). Con el fin de que el transelnte se detenga —
abstraido de cualquier otro estimulo para contemplar los productos que ocupan ese
espacio—, desde el disefio se suelen utilizar elementos orientados a la comunicacion
persuasiva y visual, que llamen la atencion, en un contexto de hiperconsumo (Pinto, 2013).

En el corto tiempo en que el peatdon contempla la vitrina, esta tiene que mostrar el
perfil y el estilo de la marca, para lograr reforzar asi el posicionamiento de la misma en la
mente del consumidor. Se propone, ademas, seducir en la vidriera y no solo de exponer;
esta distancia entre mostrar y seducir es el arte de hacer vidrieras (Montanes y Strasser,

2009).

El escaparatismo contemporaneo es una practica comerciante cada vez mas compleja
y disciplinaria, mas autonoma encargada no solo de conformar un conjunto de
estimulos visuales destinados a seducir al comprador, sino también en crear unos
ambientes que gozan al mismo tiempo de la condicion de testimonio de una época de
producto cultural y de creacion plastica. (Montanes y Strasser, 2009, p. 87)

El contexto social y urbano en el que se desarrollan las vidrieras se encuentra en
didlogo permanente con su disefio. Con una corta vida de duracion en general, las vidrieras
se ven atravesadas por valores y preferencias vinculadas a los dias festivos, periodos en
promocion, temporadas, la construccion edilicia y el emplazamiento urbano. Con todo, el
disefio de las vidrieras constituye una pieza clave para el objetivo final de su renovacién y
actualizacién, que no es otro que la venta, donde no hay limites para la creacién y la puesta
en marcha de opciones estratégicas (Pinto, 2013).

A partir de lo expuesto, puede sostenerse que la presente tesis involucra distintas areas

disciplinares y conceptos, que articula abordajes propios del disefio de interiores —
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especificamente en el area del visual merchandising—, pero también comparte ejes
conceptuales con areas que van mas alla de su campo. En efecto, se enmarca desde la
sociologia la mirada contextual y la conceptualizacion de los campos sociales, en su
articulacion con la moda y el cuerpo. También se dialoga con las ciencias de la
comunicacion y el estudio de la reapropiacion de los objetos por parte del consumidor.

El derrotero propuesto discurre por tres capitulos en los que se responde la pregunta
problema que inspira esta tesis. Para ello, en el primero se analiza el recorrido histérico de
la mascarilla en el campo de la salud, y como a traves de las diversas epidemias mundiales
se instala a este objeto como elemento de proteccion y asepsia, que previene de las
transmisiones de virus y otras enfermedades.

Luego se ahonda en el uso que, desde el campo de la salud, se recomendé a toda la
poblacién en el marco de la pandemia COVID-19: el uso permanente y obligatorio de las
mascarillas para toda la poblacién y en casi todas las ocasiones de contacto publico. Es
decir que, salvo en el ambito doméstico y en ciertas ocasiones de actividades deportivas, es
menester utilizar la mascarilla. De esta manera se pone en relieve una primera ampliacién
del uso de la mascarilla que es objeto de estudio, a saber: sale y se expande mas alla del
ambito médico —y cabe aclarar que dentro del &mbito médico sélo era usada en espacios
quirdrgicos y de alta asepsia y no en todos—.

La mascarilla comienza a ser un objeto de uso cotidiano y también —de la mano de lo
antedicho—, se presenta la segunda ampliacion, que refiere a los usuarios de este objeto,
que comienza a ser toda la poblacién. A partir de este panorama se da paso al capitulo dos,
en el que se presenta a las dos tiendas seleccionadas, que son De Prati y Etafashion —por
ser referentes dentro del mercado ecuatoriano—, y particularmente se analizan los locales

de Guayaquil.
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En estas tiendas, y desde el marco tedrico propuesto por el visual merchandising —
que también se desarrolla en un apartado—, se analizan las estrategias de las marcas
estudiadas, que abarcan un amplio abanico de recursos de iluminacién, el trabajo con la
creacion de unidades conceptuales, la repeticion de objetos, el juego con diversas alturas y
la creacion de planos, la utilizacion de maniquies, entre otros. Estas estrategias son
estudiadas tanto en los escaparates interiores como en las vidrieras.

Ya en el capitulo tres se profundiza en cOmo estas estrategias de visual merchandising
se articulan con la mascarilla, dando cuenta por un lado de la gran presencia de este objeto
en todas las areas estudiadas (anaqueles, puestas con maniquies, escaparates interiores y
vitrinas), logrando captar la atencion del usuario. A su vez, lo antedicho echa luz sobre dos
aspectos, por un lado la construccion de las mascarillas en tanto objeto de uso cotidiano y
particularmente de accesorio vestimentario. Por el otro, a la resemantizacién de este objeto
que se ha transformado en un elemento imprescindible del guardarropa diario, y que
transmite informacion tanto acerca de la identidad del usuario como de la de quién la
interpreta.

En suma, la presente tesis constituye un aporte al disefio, desde una mirada
interdisciplinar, inescindible del contexto en el que se inscribe. De alli que su estudio,
asumiendo un concepto complejo de realidad, arroja luz sobre los devenires de la sociedad

y la funcion del disefio como herramienta.
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