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Mi proyecto surge de la necesidad de entender como las
mujeres a lo largo de la historia se han apropiado de prendas 'y
estilos, permitiéndo asi la comunicacion de sus singularidades
y valores a través de la moda.

Durante anos nos hemos tenido que enfrentar barreras
y prejuicios que buscan restringir nuestra capacidad de
manifestacion y limitan nuestra participacion en la sociedad.

La moda es una herramienta de constante aprendizaje
y expresion que, a la vez, cuestiona lo existente y ofrece
posibilidades de cambio. Cada prenda que escojo va de la
mano con mi filosofia social: tiene que ser poética, cadtica,
transgresora e identitaria.

La responsabilidad social es crucial para crear conciencia
sobre los desafios que las mujeres enfrentan en una sociedad
patriarcal. Ademas, promueve una transformacion positiva en la
percepcion de la moda como un medio de empoderamiento
y expresion personal para todas y todos.

Mientras seguimos en la lucha por la igualdad de géneros y la
autonomia, hemos encontrado en el vestuario una poderosa
herramienta para hacer oir nuestras voces y me hace sentido
resaltar el impacto que hemos tenido en ello.






ABSTRACT

Alolargo de la historia, la ropa de las mujeres ha sido influenciada

por sus actividades diarias, roles sociales, necesidad de

comodidad y movilidad. Este proyecto se centrara en analizar

el empoderamiento femenino a lo largo de diversas épocas a
través de prendas historicas.

De modo que, mediante el andlisis de diferentes contextos,

llegaremos a una comprension mas profunda acerca de como

aspectos histéricos mundiales y prendas desempenan un rol
crucial en la construccion de identidades empoderadas.

Desde los corsés disefados para crear una silueta especifica,

hasta la introduccién de los pantalones por su practicidad, cada

hito responde a puntos de inflexion significativo, resaltando,
ademas, su determinacion por desafiar las normas sociales.

Frente a eso, se nos presenta la posibilidad de visualizar la
importancia de comprender el pasado para comprender el
presente y generar conciencia.

Un proyecto de mujer, para todas y todos.







Imagen 2. Andrews, A. (2018),
“Prensatelas De La Maquina De Coser”.



Imagen 3. Kozub, M@
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Este proyecto busca no solo examina
empoderamiento femenino a través d
historia de la moda femenina, sino tamb
resaltar la relevancia de comprende
pasado para entender el presente.




El presente proyecto de disefo de experiencias
tiene como enfoque central el analisis del
empoderamiento femenino a lo largo de distintas
épocas mediante prendas histéricas, culminando
en la creacion de una experiencia inmersiva.
Desde una mirada personal,se configura como
un intrigante recorrido en el cual la moda no solo
se comprende como un mero reflejo evolutivo,
sino también como un medio expresivo vy
afirmativo de gran influencia para las muijeres.

Esta exploracion minuciosa de prendas histéricas
se traduce en una comprension mas profunda
de la poderosa relacion entre el acto de vestir
y el empoderamiento femenino, destacando su
influencia en la configuracion de la sociedad. A
lo largo del desarrollo del proyecto, el objetivo es
alcanzar una comprension mas refinada del papel
trascendental que las prendas desempenan en
la construccion de identidades empoderadas,
promoviendo la reflexion critica sobre su impacto
histérico con el fin de concientizar.

El color rosado se incorpora en todo el proyecto
como icono, sin embargo, su interpretacion se
aleja de los convencionalismos vinculados a lo
femenino y delicado. En su lugar, se entiende
COMo un lenguaje revolucionario, propiciando
una reinterpretacion de esta “nueva femineidad”
a partir de la observacion y experimentacion.

on 4. Valleta, A. (2012), “Above & right” ; D U C C I o N




1.1 Empoderamiento
femenino a través la moda.
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f1.1.1 Definicion de

empoderamiento,

El empoderamiento femenino es una sensacion que se instala
en el centro del pecho, dando paso a un fuego que te hace
tener fuerza y ganas de promover y buscar la igualdad de
derechos de las mujeres en todos los ambitos de la vida.
Se busca eliminar barreras sociales, politicas, econéomicas,
culturales. El empoderamiento femenino implica mantener
un didlogo constante y asumir la responsabilidad de generar
cambios positivos, comenzando por uno mismo para luego
influir en las personas que nos rodean. Es considerado por
multiples expertos y organizaciones como un proceso dinamico
y multidimensional, ya que, se adapta a las necesidades y
desafios actuales.

Es un concepto complejo que abarca diferentes dimensiones
y perspectivas, que transgrede “la igualdad formal de género 'y
se centra en la transformacion de las estructuras sociales y las
normas culturales que perpetuan la desigualdad” (UN Women,
2019). De manera que, esencialmente, refiere a dicho proceso
mediante el cual las personas, en especial aquellas que han sido
marginadas o desfavorecidas, adquieren control, autonomia, y
capacidad de accion sobre sus vidas.

Ahora bien, en cuanto al empoderamiento femenino, este
“implica la valoracion de la diversidad y la interseccionalidad
de las experiencias de las mujeres. Por un lado, enfatiza el
reconocimiento de los “diferentes desafios y discriminaciones”
que enfrentan las mujeres “segun su raza, etnia, clase social,
orientacion sexual, discapacidad y otros factores” (Crenshaw,
K.W. 1991 pag 1241 - 1299); y por otro, “busca fomentar la
solidaridad y la colaboracion entre mujeres, promoviendo la
sororidad y la construccion de alianzas para el cambio social”
(Mohanty, C.T. 20083).

Busco visibilizar y dar a conocer, no convencer.
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“Es, tomar las riendas, y lograr
“Es un proceso mediante el cual las  tener el control de una determinada
personas, las organizaciones y las  situacion siendo participe en todos

comunidades adquieren un mayor 10s ambitos sociales.”
control sobre si mismas. Este proceso

implica el desarrollo de capacidades, - Carol Avila, MI MAMA.
confianza y habilidades para tomar
decisiones, participar de espacios de
decision y resolver problemas.”

-Marfa Gracia Gillmore, Socidloga. “Activa, consciente y libre creadora
de mi propia historia, de mi vivir -sSin
juicios ni prejuicios- en coherencia
con una cuota de rebeldia.”

-Viviana Briones, Historiadora y docente.

“Es la capacidad para reconocer su
propio valor y, en consecuencia, actuar
conforme. Es una manifestacion
del autoestima que viene desde el
interior, proyectandose a lo exterior,
como una transformacion de la fuerza
para superar dificultades y la forma de
relacionarse con otros.”

-Fernanda Saavedra, Abogada.

“Confiar en mis talentos y habilidades
Sin importar el contexto en el que me
encuentre. Tiene que ver con sentirse

plena y libre.”

-Josefina Diaz, Geodgrafa.

“Es coraje, valor y audacia. Muchas
veces aprendemos a seguir las
corrientes y desarrollar unicamente
un pensamiento convergente como
una sola forma de mirar el mundo,
pero es el mismo empoderamiento
que permite alzar la voz y dejar atras el
sentimiento de culpa e incertidumbre.
Es, sin duda alguna, una de las
herramientas mas esenciales que
un ser puede adquirir y expresar en
cualquier momento de la vida.”

-Rocio Sougarret, Educadora de Parvulos.

“Es la garra que te permite actuar con
conviccion en base a tus creencias y
anhelos. Una fuerza invisible que te
empuja a ser tu version mas real sin
importar como se lo vaya a tomar el

resto. Es lo que hace que te pares
firme y estoica frente al mundo.”

- Francisca Aguilera, Ingeniera Civil
Industrial.

“Es la capacidad de auto conocerse
y ocupar todas nuestras habilidades
en pro de una mejor vida.”

“Para mi significa tener la seguridad de
hacer, sentir y expresar sin dafar a un otro.
Iniciativa y conviccion para y con lo que me

hace sentido.”

-lgnacia Garcés, Disefiadora e ilustradora.

“Es sentirse, aceptarse y amarse

“Un estado o un proceso personal
y/0 colectivo, donde una conoce sus
propias caracteristicas, fortalezas y
debilidades, y tomar el poder de
estas para aplicarlar, evitando que la
sociedad las critique negativamente
sin razon alguna.”

-Denisse Ruminot, Arquitecta.

-Andrea Martinez, Periodista.

“Se puede ver en multiples ocasiones,
una mujer exitosa en una gran
empresa, una cocinera en un lugar
remoto, una madre criando a sus
hijos, una mujer creativa rompiedo
barreras. Todo eso y mas puede son
formas de ver el empoderamiento
de las mujeres, son todas aquellas
Situaciones que nos hacen sentir
plenas y felices.

El ser empoderadas puede venir
desde la fuerza o la suavidad, una
mezcla o algo diferente, pero es
algo que nos hace sentir como Si
estuviesemos en la cima del mundo.”

-Catalina Navea, Estudiante de economia.

como mujer. Es toda esa energia
femenina que nos reafirma o
importante que somos.”

-Sara Lagos, Estudiante de Psicologia.

“Es aceptarse y aceptar que este
cuerpo/persona tiene el poder tal
cual como es y no esta esperando
algo mas para ser mejor si no que
existe y es perfecto y poderoso.”

-Javiera Contreras, Ingeniera comercial.

“Es el adquirir conocimientos y
!herramientas, ambas cosas te
brindan poder de crear y libertad
interior que de otra manera no se
pueden adquirir. Y eso evidentemente
te da poder.”

-Guadalupe Gajardo, Disenfadora y
Directora De Arte.

“Es conectarme con mis capacidades
y confiar en mis recursos. Es esa
sensacion interna que se instala y que
te dice tu puedes.”

-Sophie Molina, Estudiante de Psicologia.
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Imagen 5. “La muj o

guerrera”, Sgura. G2

EXPRESIVO

Sofia Calvo, en la introduccioén a su libro La revolucion
de los cuerpos, categoriza el vestuario como un
vehiculo para la desobediencia: “La ropa comunica,
incluso sin que nos lo propongamos. Dice mucho de
quiénes somos, lo que creemos y/o de cdmo queremos
ser vistos por los “otros”. Por este motivo, escoger
el vestuario como herramienta comunicacional en un
mundo dominado por las imagenes, no solo ratifica
este valor simbdlico sino también lo explicita para
quienes aun dudan de él. La desobediencia expresada
en el vestir, tiene muchas formas, que transitan entre
lo vistoso/mediatico y lo menos estridente o evidente”
(Calvo, S. 2019, pag 15).

Es, entonces, una accién fundamental en nuestra
vida diaria en cuanto a que escoger conscientemente
una prenda de vestir es, asimismo, expresar nuestra
identidad, adaptarnos a las circunstancias y reflejar
nuestra personalidad a través del estilo. Vestirse
va mas alla de una mera accion fisica, es un acto
cargado de significado cultural, social y personal,
donde cada eleccién de vestuario nos permite
comunicar quiénes somos y cOmo queremos ser
percibidos en el mundo.

Toda propuesta de vestuario esta cargada de un
lenguaje simbdlico, que logra generar y comunicar
codigos visuales y estéticos. La manera mediante
la cual una persona se muestra al mundo, va
acompanado de el contexto historico, social, y es
asi como se deja entrever al mundo. La periodista
Sofia Calvo, afirma que el vestuario tiene una
narrativa personal y universal , ,ya que, “nadie no
se viste. La ropa que nos ponemos es parte de
nuestro lenguaje visual y del imaginario que nos
define y nos interpreta para nosotras (0s) y para
otras (0s). Somos los que vestimos. Y por eso lo
que llevamos puesto ha hablado a través de los
tiempos, y ha contado nuestra propia historia social,
cultural, econémica y politica. La vestimenta habla,
comunica, conecta. Lo que llevamos puesto grita,
vocifera, y emite una de las Unicas narrativas que
no se ha podido silenciar” (Calvo, S. 2019, pag 11).

Con el cambio como parte del desarrollo socio-
cultural, las personas deben aprender y avanzar,
optando por maneras de comunicacion directas, que
permitan la comunicacion entre pares. El vestuario
va mas alla de una cobertura de cuerpo, o de un
simple acicalamiento. Es una herramienta creativa,
que permite la expresion en todos los sentidos,
gustos, emociones, pertenencia a determinados
grupos o culturas, mensajes simbolicos, generando
asi un sentido de pertenencia.

A través de la eleccion de colores, estilos, texturas,
las formas, los accesorios, las prendas y su uso, las
personas pueden comunicar su estado de animo,
individualidad, valores. Estos elementos son parte
de un lenguaje silencioso, que grita partes claves de
uno mMismo y da acceso a la percepcion del resto.
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2. LAS MODAS POR
SER MUJERES

La moda para mujeres estéa influenciada por
estereotipos y canones de belleza impuestos
por la sociedad. Esto ha generado la creacion
de estandares de belleza, idealizacion de
los cuerpos, inseguridad, y un sinfin de
consecuencias dolorosas para muchas mujeres.
Es dificil ser mujer en una sociedad donde el
fisico, la talla, el porte, son elementos que se
ponen en valor a la hora de categorizarte.

Sin embargo, con el pasar de los afos, las
mujeres se han apropiado de estas modas, a
modo de empoderamiento y autenticidad. A
medida que la sociedad evoluciona, y yo crezco,
me comienzo hacer cargo de desafiar estos
estandares de belleza, abrazando diversos
estilos y expresiones individuales. Las mujeres
deben encontrar la libertad para elegir su propio
estilo, hallarse con la moda, sentirse auténticas
y comodas consigo mismas bajo cualquier
sociedad o cultura de la cual se sientan parte.
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El rol de la mujer en el mundo ha ido
evolucionando a lo largo del tiempo vy
varia en diferentes culturas y sociedades.
Historicamente, las mujeres han sido
asignadas a roles tradicionales y limitadas
en términos de participacion social,
educacional, politica y econémica.

Sin embargo, en las Ultimas décadas, ha
habido un movimiento global por la igualdad
de género y el impulso de los derechos
de las mujeres. Si bien, seguimos sujetas
a barreras como la discriminacion, la
violencia, la brecha salarial. La lucha sigue
presente en todo momento, hasta lograr
tener una sociedad mas justa y equitativa.

2.1 El rol de la mujer

Ahora bien, respecto al encuentro de la
muijer con la moda a lo largo de la historia,
este ha sido multifacético y significativo. Han
sido protagonistas, inspiradoras y agentes
de cambio en la creacion, promocion e
influencia en las tendencias y prendas.

Desde el vestido corto negro en los anos
veinte, hasta el traje de pantalon en los
sesenta, las mujeres son pioneras en la
introduccion de esas nuevas prendas y
estilos que han conseguido revolucionar la
moda, desafiar las convenciones e impulsar
cambios significativos en los modos de
vestir y de auto-percibirse.

Imagen 7. Le Manuel, H. (1910), “Vestidos de Paul Poiret”.




2.2 ;Qué es la moda?

Imagen 8. Botti. G (1960), “Romy Schneider and Coco Chanel”.

La moda ha existido desde tiempos ancestrales,
y su funcidn principal ha ido evolucionado a lo
largo de la historia. Inicialmente, la moda se
concentrd sobre todo en los aspectos practicos
y de proteccion, ya que las prendas de vestir
se utilizaban para cubrir el cuerpo y adaptarse
a las condiciones climaticas y ambientales de
ese entonces.

Cabe sefialar como parte de los fundamentos
tedricos de la investigacion, que la moda como
la conocemos hoy (muestra identidad, valores
e individualidad. Se ha vuelto mas inclusiva
y diversa, reconociendo la importancia de
representar la diversidad de géneros, tallas,
etnias y culturas), “surge en Europa, en el siglo
XIX, como reflejo de una sociedad que persigue
el bienestar y la comodidad del individuo ante
todo” (Monneyron, F. 2006, pag 18).

Frente a ello, la moda se consolida en cuanto
simbolo de la identidad y de la expresion
individual del sujeto moderno. Asi, como vehiculo
de exteriorizacion del individuo, la evolucion de
la moda a partir de esta fecha converge con las
disciplinas artisticas a su alrededor, volviéndose
tremendamente fructifero el didlogo entre
disehadores y artistas (Laver, J. 2017).

A medida que la humanidad progresaba, la
moda comenzd a tener funciones adicionales,
tales como la identificacion del estatus social
y la diferenciacion entre clases. Las prendas y
los accesorios se convirtieron en simbolos de
poder, rigueza y pertenencia a determinados
grupos sociales.

Coco chanel una vez dijo, “La ‘moda
no es algo que existe solo en
los vestidos. La moda esta en
<el cielo, en‘da calle, la moda
tiene que ver con das ideas, la
forma en que vivimos, lo que
esta sucediendo” (Chanel, G.B).

Para Aurora Martinez, la industria de la moda es la encargada de
idear, materializar y comercializar prendas de vestir cuyo significado
cultural sea aceptado socialmente. En dicha produccion, entonces,
se concentrarian aquellos patrones de comportamiento altamente
populares, asi como también los de grupos especificos. Sin embargo,
la industria debe mantenerse activa respecto de aquellas tendencias
recicladas de épocas anteriores, que todavia en la actualidad resultan
influyentes (Martinez, A. 2021).

Para Andrea B, la Gen Z (los nacidos entre..., que representan el 30%
de la poblacion mundial) es la prioridad de muchas marcas. “Esta
generacion consciente del medio ambiente y de la sociedad se rige
por valores, y estan liderando los llamamientos para que las compafias
tomen medidas sobre la crisis climatica. También estan reivindicando
una mayor diversidad e inclusividad, ademas de centrarse en si
mismos, en su salud y en sus carreras, buscando un sentido de
propdsito y buscando construir un futuro mejor” (Bell, A. 2022).

A su vez, Martinez hace hincapié en que toda tendencia que haya
conseguido posicionarse con demasiado énfasis, tarde o temprano
acaba por perder su autenticidad. Segun la autora, esto se debe a
que es propio de la moda el imponer nuevas conductas y nuevas
formas de vestir y pensar. De este modo, se recalca aquella idea
sobre la incidencia de las tendencias parece ser siempre temporal
(Martinez, A. 2021).

En la actualidad, la moda es un fendbmeno cultural en constante
evolucion. La diversidad, la sostenibilidad, y la tecnologia son factores
importantes para la comprension de lo que es la moda hoy. Para la
sociedad actual “cambiar” es una necesidad latente, de modo que la
vestimenta cumple un rol crucial en la manera en que nos percibimos
y aceptamos a nosotros mismos.
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2.3 ;Quérige a
las modas?

Las modas se rigen y responden a diferentes
cambios, contextos, sociedades. Cada individuo
tiene su propia percepcion y preferencia en relacion
a la moda, lo que hace que las tendencias sean
subjetivas y cambiantes. Ahora bien, las modas
reflejan lo que esta pasando actualmente en una
sociedad, siendo sumamente perceptiva a la hora
de estudiar el dinamismo cultural de cada lugar.
Movimientos sociales, avances tecnolégicos,
eventos histéricos, cambios en los roles de
género, influencia de la industria de la moda,
incluyendo disefadores, marcas, casas de moda,
revistas y medios de comunicacion, juegan un
papel fundamental en la creacién y promocion
del vestuario. Actualmente, personas famosas,
influencers e individuos con peso en redes sociales
cumplen un papel destacado en la difusion de las
tendencias de moda. Sus elecciones de estilo y su
presencia en los medios de comunicacion pueden
generar gran impacto y popularidad social.

La moda es un fendmeno complejo y multifacético
que también es impulsado por la innovacién y la
creatividad. Disefiadores y artistas exploran nuevas
formas, materiales, técnicas y estilos para crear
prendas y accesorios que capturen la atencion y
generen interés en gran parte de la sociedad. Las
modas suelen seguir ciclos y conductas: lo que
alguna vez fue popular en el pasado puede volver
como tendencia presente.

En la actualidad, empresas, institutos y cazadores
de tendencias (coolhunters), son los encargados
de estudiar el comportamiento social frente a
distintos estilos y prendas, y de esa manera poder
innovar. A través de su filosofia y de la produccion
de colecciones desafiantes para la sociedad, se
mantienen latentes preguntas como: “qué esta de
moda hoy” “qué se usa”.

Para comprender mejor qué es lo que
exactamente rige a la moda, hay que
tener en cuenta el contexto social,
politico, econémico, cultural. Asi como
también, el pasado y la cronologia de los
procesos historicos (prendas). '
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Imagen 9. Gordon. B (2011), “Albanian girls 1923”.

GONTEXTO SOGIAL

Roland Barthes en su libro El sistema de
la moda, profundiza en que: “La moda es
un sistema de significados, un sistema de
comunicacion simbolica donde las prendas
y los estilos hablan por si mismos. Consta
de un lenguaje en constante evolucion, que
se adapta y se transforma a medida que
cambian los valores y las normas sociales.
Es un fendmeno fascinante que refleja la
complejidad de nuestra sociedad y nos
invita a reflexionar sobre quiénes somos”
(Barthes, R. 1967).

Roland Barthes en su libro El sistema de
El contexto social desempefa un papel
crucial en la determinacion de lo que rige
a las modas, ya que esta estrechamente
ligado a la sociedad en la que se desarrolla.
L.a moda se convierte en una manifestacion
de los valores y creencias sociales, donde
una prenda puede expresar ideales estéticos
y culturales con una influencia significativa
en la sociedad.
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FW x Vivienne Westwood x Joe Corre In Pop-Up Catwalk Show”.

El contexto politico repercute desde diferentes
ambitos. Por ejemplo, desde lo identitario y
representativo, la moda puede significar una voz
en la transmisidn de mensajes politicos, asi como
también un simbolo de resistencia o protesta. En
ciertos casos puede ser empleada como una
herramienta para promover el patrimonio cultural
y la identidad nacional.

La disenadora Vivienne Westwood es conocida
por su moda politica. Siempre ha creado y
utilizado sus disefos para transformarlos en un
lugar de protesta, para abogar por un cambio
positivo en la industria y en la sociedad.
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CAHYADI

Este aporta y determina como se producen las
prendas. Los cambios en el poder adquisitivo
de los consumidores puede afectar la demanda
y la oferta de productos, por lo que también
podemos vincularlo al comportamiento del
consumidor en cuanto a sus decisiones de

compra y gastos en moda.

Otro foco muy importante que tiene el contexto
econdmico es que este puede impulsar la
innovacion en la industria de la moda. Los
disenadores y las marcas pueden buscar nuevos
horizontes con producciones mas eficientes y a

Su vez, sostenibles.
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Cada cultura tiene sus propias tradiciones y
costumbres en relacion con la vestimenta. Estos
elementos culturales influyen en las normas y
expectativas, pautando el como vestirse en
determinados contextos (eventos, ceremonias
religiosas, etc.).

Cabe destacar que la moda esta impregnada
de simbolismos vy significados culturales (los
colores, lo estampados) los cuales tienen gran
carga a la hora de representar tradiciones.

La moda esta en constante evolucion, y gran
parte de este cambio tiene motivos culturales.
Transformaciones en la sociedad, la politica,
las artes y la tecnologia pueden influir en las
tendencias de moda y en la forma en que se
interpretan y adoptan en diferentes contextos
culturales.

Imagen 12. Macharia, . (2018)
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3. PRENDAS HISTORICAS

3.1 Una practica comunicativa:
El vestir

Vestirse, a lo largo de la historia, ha sido simbolo de
comunicacion y presentacion al mundo. Pero pese a que, como
acto expresivo, es capaz de darle forma a nuestra identidad y
perspectiva social, muchas veces lleva consigo cédigos que
sobrepasan nuestra eleccion consciente. Estos también son
parte de nosotros, también conforman nuestra propia “carta de
presentacion. Resulta ser, entonces, una practica sumamente
compleja que, a la vez, cumple funciones comunicativas y
expresivas, como por ejemplo, la funcion de disfraz, de reflejo, o
bien si no, querer ocultarnos y ser empleado como mecanismo
de defensa.

Federico Medina, en su articulo La moda, el sentido del vestir y
la posmodernidad se refiere a las diferentes maneras que tiene
el hombre de comunicarse (verbales o no verbales), postulando
lo siguiente: “Los gestos, las miradas, la manera de comer,
pararse 0 caminar, las mascaras que asume en la vida social,
las poses, el uso social que hace del espacio, la entonacion, el
acento al hablar, las relaciones de cercania, de conexion y de
contacto entre los cuerpos, los objetos que lleva o cubren su
cuerpo son, entre otros, signos de un “lenguaje” que necesita
interpretarse para alcanzar adecuadamente el conocimiento del
otro. El mismo sujeto los requiere para revelarse a si mismo”
(Medina, F. 2018, pag 14).

Las personas estamos en constante flujo e intercambio de
mensajes, a través de objetos y acciones. FM denomina a
esto comunicacion artifactual. “La indumentaria (el vestuario),
los accesorios, la bisuteria o la joyeria, el corte del cabello,
el maquillaje (la cosmética), los adornos, las mutilaciones
o intervenciones sobre el cuerpo (las deformaciones, los
tatuajes, las cicatrices o incisiones, las marcas cutaneas, las
escarificaciones, las mutilaciones, por ejemplo) ademas de
cumplir una funcién practica, de satisfacer una necesidad (si lo
hacen) o de cumplir un papel estético, son signos que portan
un mensaje efectivo al interior y al exterior de la sociedad, y
comunican algo sobre la persona que los porta al tiempo que
lo significan” ” (Medina, F. 2018, pag 14).
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Linea de tiempo de la evolucion
de la moda hasta 1970 en base
al criterio de seleccion.

Renacimiento Rococé Barroco 1800 1810 1820 1830 1840
60

1870 1880 1890 1900 1910 1920 1930 1940 1950

Imagen 15. “Ropa renacentista italiana”, Pngwingle. (S.F)

Imagen 16. “Rococd en miniatura Francia barroco”, Pngwingle. (S.F)

Imagen 17. “Retrato barroco de una mujer”, Pngegg. (S.F)

Imagen 18. “Linea de tiempo ilustrada muestra la historia de la moda femenina de 1784 a 19707, Sienra, R. (2017)

1960

1970

“NO ME
VISTO MAS,

LA GENTE

Las prendas seleccionadas a continuacion
son consideradas hitos en la moda femenina,
ya que, han marcado puntos de inflexion
significativos en la historia, teniendo un
impacto duradero en las tendencias y estilos
de vestimenta para las mujeres. Cada una
de estas prendas ha desafiado las normas
establecidas y ha representado una ruptura
con los estilos tradicionales, permitiendo a
las mujeres expresarse de manera autentica
y empoderada a la hora de vestir.

SE VISTE MENOS”

3.2 Criterio de seleccién

La Revolucion Industrial fue un hito clave, ya que
transformo la producciéon de prendas de vestir,
permitiendo la fabricacion en masay la disponibilidad
de ropa a precios mas accesibles. A mediados
del siglo XIX, el surgimiento de la Alta Costura
en Paris establecid estandares de elegancia y
calidad, convirtiendo a los disefiadores de moda en
referentes artisticos. En el siglo XX, los movimientos
de vanguardia desafiaron las convenciones
establecidas, fomentando la experimentacion y
la individualidad en la moda. La influencia de la
cultura popular, desde el cine hasta la musica, ha
desempefiado un papel importante en la forma en
que se percibe y se consume la moda. Ademas,
la creciente conciencia sobre la sostenibilidad ha
llevado a un cambio hacia practicas mas éticas y
sostenibles en la industria.

Cada una de las prendas gue abordaré consta de
una formula de empoderamiento que ha perdurado
a través del tiempo, teniendo un proceso evolutivo
desde su fecha de creacién hasta hoy. Corresponden
a épocas especificas, 1o que me permite examinar
de mejor de mejor manera la evolucion a lo largo
del tiempo. Todas estan cargadas de un simbolismo
personal y diferente, de hechos y personas, que
me permiten comprender como estas siguen
contribuyendo a la moda contemporanea.
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3.3 Corsé femenino

Del fr. Corset, dim. de corps
“cuerpo”.

1. m. Prenda femenina
armada con ballenas, usada
para cenirse el cuerpo desde
el pecho hasta las caderas.

La historia del corsé, una de las prendas mas
emblematicas en la historia de la moda, es

una que habla de la evolucién de los roles de

género, la belleza y la expresion personal.

i g
L 5 R

En el siglo XIX, el corsé era
una pieza esencial en la
vestimenta femenina de las
sociedades occidentales.
Fue usado para moldear
la figura de la mujer segun
los ideales de belleza de la
época, que favorecian una
cintura pequefia y una figura
de reloj de arena. Los corsés
de esta época a menudo
estaban hechos de tela rigida
y reforzados con varillas de
hueso de ballena o acero.

Imagen 19. “Mujer en corsé”, Ramon, P. (2020)
Imagen 20. “Mujer ayudando (...)”, Ramén, P. (2020)
Imagen 21. “Historia del corsé femenino”, MCM. (2020)

A modo de prenda interior
femenina, tuvo su origen en
ltalia; sin embargo, alcanzd
un gran auge cuando fue
introducido en Francia por
Catalina de Médici durante
el siglo XVI, siendo adoptado
por las mujeres de la corte.
“Esta prenda era un corpifio
ajustado y alargado, usado
por debajo de la ropa. Estos
corsets tenian tirantes vy
terminaban en solapas en la
cintura. Aplanaban el busto,
y al hacerlo, empujaban los
pechos hacia arriba, y en
aguella época no ejercian
tanta presion para afinar la
cintura.”

(Velazquez, M. 2022).

Es probablemente la prenda
mas controversial en la
historia de la moda, asegura
Valerie Steele en The Corset:
A Cultural History. “El corsé
ha sido concebido, con
frecuencia, en términos de la
opresion versus la liberacion
de la mujer, de moda (erratica
y superficial) versus salud y
comodidad. Lo que para
algunas mujeres era un
atentado contra el cuerpo,
para otras era un simbolo
de estatus social, disciplina,
respeto, belleza, juventud,
erotismo y arte.”

(Beltran-Rubio, L. 2018).

Segun la investigacion de
Steel (2018), “no fue sino
hasta la primera mitad del
XVI que surgieron los primeros
corsés verdaderos, cuando se
impusieron los “cuerpos de
ballena” (en francés, corps
a baleine) para mujeres”
(Beltran-Rubio, L. 2018).

Siglo XX:

A principios del siglo XX, los
ideales de belleza empezaron
a cambiar y el corsé comenzoé
a caer en desuso. A medida
que las mujeres obtenian mas
libertad social y econdmica,
prefirieron prendas mas
coémodas y menos limitantes.
En la década de 1920, la
silueta ideal se volvid mas
rectay se introdujeron prendas
de control menos restrictivas,
como lo seria la faja.

“No fue sino hasta la década
de 1970 que vemos un
cambio que favorecia la dieta
y el gjercicio por encima del
uso de fajas. En los 80s, esta
nueva disciplina en torno al
cuerpo se convirtié en un
elemento de empoderamiento
femenino. Y en los 90s, fue
reemplazada por la facilidad
generada por el auge de la
cirugia plastica” (Beltran-
Rubio, L. 2018).

Afinales delsiglo XXy principios
del XXI, el corsé experimenta
un nuevo resurgimiento, esta
vez como una prenda de
moda y una declaracion de
empoderamiento personal.La
percepcion contemporanea
del corsé es matizada vy
compleja, variando segun
la perspectiva individual, la
identidad de género, la cultura
y la subcultura. Mientras que
algunas personas lo ven
como una prenda restrictiva
y potencialmente dafina,
otras lo ven como un simbolo
iconico de poder, lucha,
control y autoexpresion.

Imagen 22. “Corsé de seda 1730-1740”, LACMA. (S.F)

Imagen 23. “Fin Belle Epoque (...)”, Ramirez, M. (S.F)
Imagen 24. “Cuerpo plastico”, Mapplethorpe, R. (1982)
Imagen 25. “Label collection (...)”, Westwood. V (1990)
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3.3.1 Pantaldon femenino

“ME PUSE LOS PANTALONES PARA

MOVERME CON MAS LIBERTAD ”

-COCO CHANEL

Imagen 26. “Caricatura de una
mujer con el disfraz de Bloomer,
que lleva el nombre de Amelia
Bloomer.”, Fernandez, D (2019).

Imagen 28. “Mujeres desfilando

Siglo XIX:

Durante la mayor parte del siglo XIX, el pantalon
era considerado una prenda masculina en las
sociedades occidentales. No era aceptable
que las mujeres lo llevaran en publico, aunque
algunas los usaban en privado o para ciertos
trabajos fisicos.

Uno de los primeros ejemplos publicos de
una mujer vistiendo pantalones fue Amelia
Bloomer. Defensora estadounidense de los
derechos de las mujeres, que en la década
de 1850 adoptd una prenda que se conocid
como “bloomers”. Estos eran una especie de
pantalones bombachos que se llevaban bajo
una falda corta. A pesar de que los bloomers
fueron ridiculizados en la prensa, su adopcion
por parte de las mujeres activistas fue un paso
importante hacia la aceptacion de este.

Siglo XX:

En el siglo XX, con las guerras mundiales y
la incorporacion de la mujer al trabajo, los
pantalones comenzaron a ser una necesidad
quienes que asumian roles tradicionalmente
masculinos en fabricas y granjas.

Durante la Primera Guerra Mundial, muchas
mujeres usaban uniformes con pantalones
mientras trabajaban en fabricas de caracter
masculino para la época. Esto se volvid aun
mas comun, ya que comenzaron a asumir roles
tradicionalmente masculinos, teniendo que
normalizar esta necesidad practica de ellos.

Imagen 27. “Daguerrotipo de una
mujer vestida con un

Conjunto Bloomer’ 1850”7,
Fernandez, D (2019).

Imagen 29. “Una obrera frente a

En la década de 1920, Coco Chanel introdujo
pantalones para mujeres en su linea de moda,
inicialmente como ropa de playa y luego como
ropa diaria. Segun VS, en su libro “Paris Fashion:
a cultural history (1988), la propia Chanel menciona
“Me puse los pantalones para moverme con mas
libertad” (Steele, V. 1988).

Durante las décadas de 1960 y 1970, con el
auge del movimiento feminista, los pantalones se
convirtieron en un simbolo de igualdad y liberacion
para las mujeres. Algunas, como Gloria Steinem,
a menudo se fotografiaban con pantalones para
hacer una declaracion politica.

Hoy en dia, los pantalones son una prenda comun
para las mujeres y han evolucionado en numerosos
estilos y formas, desde pantalones de traje hasta
jeans y leggings. La idea de que las mujeres no
pueden o no deben usar pantalones parece arcaica
en la mayoria de las sociedades occidentales.

Sin embargo, la historia del pantalén para
mujeres es un recordatorio de la constante lucha
y perseverancia que se ha logrado tener a lo largo
de la historia, para tener cambios significativos,
como lo es la libre eleccion del vestir.
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Imagen 30. “El pantalén de mujer representé (...)”, Collado. V (2020)

los hornos de la South Metropoli-
Nueva York, 1918.”, tan Gas Company, 19187, Imagen 31. “Pantalones de campana o flared”, Ruiz. N (2020)

con sus uniformes militares en

Helio. G (2018). Helio. G (2018). Imagen 32. “Vogue ltalia 1997”, Lindbergh. P (1997)
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El “Little Black Dress” (LBD), o vestido negro corto, es un clasico
de la moda femenina y ha sido un elemento basico en el closet
de las mujeres desde la década de 1920.

La idea del vestido negro como una prenda esencial para las
muijeres fue popularizada por la disefiadora de moda francesa
Coco Chanel. En 1926, la revista Vogue publicé un dibujo de un
sencillo vestido negro de Chanel y lo llamo “el vestido de Ford
de Chanel”, en referencia al Modelo T de Ford, conocido por ser
simple, confiable y accesible para las masas. Este vestido era
corto, suelto, de corte recto y hecho de crepé de chine negro,
adornado con una simple hilera de perlas blancas.

Antes de la década de 1920, el negro se asociaba principalmente
con el luto en la cultura occidental. A pesar de ello, Chanel, con
su innovador diseno, transformd el negro en un color distinguido
para cualquier ocasion. Su vestido negro, simple y elegante era
accesible para mujeres de todas las clases sociales.

EILBD, fue un fiel reflejo de los cambios de la época. Las mujeres
buscaban mas libertad, tanto en su vestimenta como en su vida
diaria, y este vestido rompid cualquier barrera impuesta hasta
ese entonces. Valerie Steele, autora de The Little Black Dress
(2017), proporciona un andlisis en profundidad de la historia y
el impacto cultural del LBD.

“Puede ser chicy
conservador,

sexy y-transgresor”.

(Steele, V. 2017).
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Imagen 41. “Coco Chanel”, Paz. L (2013)
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SIGLO Il

El bikini tiene sus raices en la antigliedad, aunque la
version moderna que conocemos hoy se popularizd
en la década de 1940.Los antiguos romanos ya
tenian una prenda similar al bikini, tal y como lo
muestran los mosaicos encontrados en la Villa
Romana del Casale en Sicilia. Sin embargo, el bikini
lo conocemos hoy tiene sus raices en la moda de
la posguerra del siglo XX.

La versién moderna del bikini fue inventada por
el ingeniero francés Louis Réard en 1946 y por el
modisto francés Jacques Heim (1899 — 1967). Antes
de Réard, las mujeres ya llevaban trajes de bafo de
dos piezas, pero la parte inferior siempre cubria el
ombligo. Réard introdujo una versién que mostraba
el ombligo, y la llamd “bikini” en referencia al atoldn
de Bikini, donde se realizaron pruebas nucleares,
sugiriendo que su disefo seria igual de explosivo
en impacto social.

“Durante la década de 1950, el bikini lo usaron sobre
todo las chicas pin-up y las divas del celuloide, como
Brigitte Bardot (...). A pesar de que Brigitte ya habia
aparecido en 16 filmes, se considera que este fue
el vehiculo que lanzo su carrera. De inmediato creo
su imagen de gatita sexual, sobre todo debido a
Su aparicion en bikini. Bardot simboliza la era de
la libertad y permisividad sexual de la posguerra”
(Fogg, M. 2017).

La aceptacion del bikini fue gradual y compleja
en muchos lugares del mundo. Fue adoptado
inicialmente en los paises europeos, puesto
que en los Estados Unidos y otros lugares fue
considerado demasiado atrevido durante los anos
inmediatamente posteriores a su introduccion. No
fue hasta la década de 1960, durante la revolucion
sexual, que el bikini empezd a ser aceptado
ampliamente. Desde entonces, se ha convertido en
una pieza comun de ropa de bafo para las mujeres.

Del ingl. bikini, y este de
Bikini, nombre de un atolon
de las Islas Marshall, con
infl. de bi- ‘bi-’, por alus. a
las dos piezas.

(Definicion rescatada de la
Real Academia Espariola,

2023, ed. 23.9). 69

Imagen 42. “Bikinis sicilianos desde hace 1.800 afios”, Ramis. S.(2018)
Imagen 43. “Micheline Bernardini con el primer bikini”, Ferrero, C.(2020)

Imagen 44. “Brigitte Bardot posando con su famoso bikini en Cannes”, Ferrero, C.(2020)
Imagen 45. “Hunza G: del vestido de Julia Roberts en Pretty Woman a los bikinis del verano”, Valera. M.(2020)
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3.3.4 Minifalda

Imagen 46. “La creacioén de Mary Quant (...)",
Funes, M.(2021).

Mary Quant hablé extensamente sobre
la invencion de esta prenda en su
autobiografia “Quant by Quant” (1966).
Segun Quant, “Fueron la chicas en las
calles quienes inventaron la minifalda. Yo
solo las hice posibles” (Quant, M. 1966).

La minifalda, prenda revolucionaria en la moday la
sociedad, surgio en la década de 1960 y es famosa
por su impacto en la liberacion de la mujer.

Pese a que su surgimiento es atribuido ampliamente
a la disefiadora britanica Mary Quant, también
se reconoce la figura de André Courréges para
referirse a sus primeras apariciones. Quant, duefia
de la boutique Bazaar en la Kings Road en Londres,
lanzé la minifalda como parte de su respuesta a
las demandas de las jovenes de la época, que
buscaban algo nuevo y diferente en la moda. Por su
parte, Courreges presentod su version de la minifalda
como parte de su coleccion futurista en 1964.

La minifalda se convirtié rapidamente en un
simbolo de la liberacion de la mujer, la juventud y la
revolucion sexual. Fue una prenda que rompid con
las convenciones tradicionales de la modestia y el
decoro, permitiendo a las mujeres expresarse de
manera mas abierta y desafiante.

De manera que la manifestacion de la minifalda
en la sociedad occidental es un claro ejemplo de
la audacia y el desafio a las normas tradicionales.
Cally Blackman, en 100 Years of Fashion (2010),
destaca como la minifalda reflejé el espiritu de
la época y el deseo de las mujeres jovenes de
romper con las tradiciones y abrazar la liberacion
(Blackman, C. 2010).

Imagen 48. “La revolucién de la

Imagen 47. “Muere Mary Quant,
minifalda”, Suérez, S.(2021).

disefiadora que popularizé la mini-
falda”, Agencia (2023).
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Imagen 50. “El retorno liberador de las
minifaldas de los 2000 ya esta aqui”,

Suarez, S.(2021). Vargas, M.(2021).

Imagen 49. “La revolucién de la minifalda,
mujeres en minifalda cortesia de Vogue”,
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3.3.5 Evolucion de
las prendas hasta
la actualidad

La evolucién del corsé se puede ver reflejada
en la confeccion, uso y materialidad. Permiten
un uso libre, y estan hechos de una variedad de
materiales, incluyendo el satén, cuero y PVC.
Muchos de los corsés modernos se abrochan
con ganchos u ojales en la parte delantera.
También existen algunos con cierre de cremallera,
y Su rigidez se consigue con varillas de plastico
0 de acero en el caso de la alta costura.

Siguiendo con el pantaldn, este ha experimentado
una notable evolucién desde 1920 hasta la
fecha. En cuanto a la confeccién, los materiales
y técnicas también han experimentado
cambios sustanciales. Los pantalones para
mujeres se hacen ahora con una variedad de
telas, incluyendo algodén, lino, seda, denim, y
materiales sintéticos como poliéster y spandex.
Los detalles de diseno y las técnicas de
costura han avanzado para mejorar el ajuste
y la comodidad, para ofrecer una gama de
diferentes estilos y satisfacer las demandas y
necesidades de las mujeres.

Con el pasar de los afos, el Little Black Dress
ha demostrado ser una prenda que mantiene su
relevancia. Es una prenda duradera y esencial.
Situandolo en el siglo XXI, su evolucion se ha
acotado al disefio, puesto que en términos
generales se mantiene como una prenda clasica
y versatil.

Se han explorado diferentes longitudes,
volviéndolo mas atrevido y vanguardista. Desde
mini hasta maxi, se han agregado detalles
como: encajes, transparencias, formas, cortes
innovadores, siluetas ajustadas al cuerpo,
hombreras para enfatizar la estructura, tejidos
brillantes y extravagantes. También se ven
piezas con escotes pronunciados, detalles como
volantes o lentejuelas, cortes asimétricos, etc. La
confecciéon ha avanzado con mejores técnicas
de costura y acabados refinados.

Imagen 51. “Cifiendo una america-
na”, Rodriguez, A.(2022).

Imagen 52. “Pantalones cargo”,
Vargas, M.(2023).

Imagen 53. “Minimal black dress’:
el vestido mas importante para los
looks de verano”, Matins, P.(2023).

Imagen 54. “La moda de bafio que
triunfa en 2023”, Lopez, P.(2023).

Imagen 55. “Todas las faldas y
minifaldas de moda en Primave-
ra-Verano 2023”, Vargas, M.(2022).

Empoderar a las mujeres es a
que hago a través de la ropa, un
medio muy eficaz para lograrl

-Donatella Versace

El bikini ha experimentado cambios significativos
en su confeccion. Desde su creacion, evoluciona
segun una amplia variedad de estilos y disefios.
En 1980 surgieron bikinis con cortes mas
altos en la pierna, tops con tirantes cruzados,
estampados de animales, colores nedn, y
detalles como volantes, lazos,etc. Ademas, se
introdujeron los tejidos elasticos y de secado
rapido para mayor comodidad y practicidad.

Desde entonces han variado de tal manera los
tamanos y disefios, que al dia de hoy pueden
encontrarse bikinis con correas ajustables, copas
removibles, cierres de gancho, tirantes cruzados
y otros elementos que permiten un ajuste mas
comodo y favorecedor. Los bikinis modernos
suelen incluir detalles u adornos adicionales
para agregar estilo 0 algun sello de autenticidad
(borlas, apliques, bordados, estampados,
combinacion de texturas, entre otros). Luego,
es recién en el siglo XXI que se comenzaron a
utilizar tejidos resistentes al cloro, al agua salada,
como el nylon, el poliéster y el spandex, que
permiten un mejor ajuste al cuerpo.

Por ultimo, la minifalda. Desde su introduccion
en la década de 1960 y hasta la actualidad,
esta ha experimentado cambios significativos
en su confeccién. En sus inicios era muy corta'y
confeccionada a partir de telas como el algodén
olalana. Enlos afhos 70, se utilizaban telas mas
fluidas y se anadian detalles decorativos. En los
anos 80, se volvié audaz y extravagante con
telas brillantes y adornos llamativos. En los afios
90, se adaptd a la estética grunge y minimalista
con tejidos simples como el denim desgastado.
Asi, hasta el siglo XXI, que la minifalda sigue
siendo popular con nuevos cortes, estilos y
variedad de tejidos.
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3.4 TENDENCIAS DE MODA

estudios de tendencias son una parte

muy importante del ciclo de la moda.
Entender el comportamiento y lo que ansia
el consumidor permite prever qué es lo que
moldeara su consumo en el futuro, abriendo
muchas oportunidades para la industria como un
todo. Una tendencia de moda no nace ni muere
de la nada. Lo que vemos como tendencia,
superficialmente, es justamente su auge y la
confirmacion de los profundos estudios sobre el
comportamiento humano y del contexto social
que originaron la prevision de aquella tendencia”
(Blog Audaces, 2021).

EI blog Audaces (2021) plantea que “los

De manera que podemos entender que el
devenir de las prendas de vestir sea “ efimeras
y cambiantes, evolucionando constantemente
a medida que la sociedad y las preferencias
de los consumidores evolucionan. A menudo,
las tendencias de moda son influenciadas por
disefadores, casas de moda, celebridades,
medios de comunicacion y movimientos
culturales” (Breward ,C. 2003).

Las cinco prendas,

mencionadas anteriormente responden a
tendencias de moda. Estas se establecen
cuando una prenda o estilo especifico es
adoptado y replicado por un gran nimero

de personas en un determinado momento.
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Imagen 56. Gordon. B (2011),
“Textiles, the whole story”



4. COLABORACIONES ENTRE MARCAS " Besign Cren Nik (2021
Y MUJERES INFLUYENTES PARA
PROMOVER EL EMPODERAMIENTO.

Si bien hay muchas colaboraciones,
en este punto se abordaran sdlo tres,
ya que, se consideran suficientes
para comprender el rol de la mujer
como figura de empoderamiento.

La primera colaboracion es
la de SW, reconocida tenista
estadounidense y defensora de
los derechos de las mujeres, con
Nike. Esta unién se mantuvo
durante afios, con muchas y
variadas camparas. Entre otras
cosas, tuvieron como objetivo
promover el empoderamiento
femenino, destacando la fuerza,
la determinacion y la confianza
de las mujeres en el deporte y
en la vida.

El afio 2021 se creo el colectivo
SWDC (Serena Williams Design
Crew), con el fin de empoderar e
inspirar todos los anos a diferentes
grupos de disefiadores que

Cuando piso la cancha, buscan explotar su creatividad,
e el . innovar y crear un mejor futuro

sobresalir. Soy Serena'y o _
. Segun Nike, para la tenista,
me gusta ser diferente. el disefio siempre ha sido un
. catalizador de cambio, tanto
Slmplemente me QUSta para mejorar su desempeno,
arriesgarme cuando se como para hacer cosas audaces
L dentro y fuera de la cancha
trata del diseno (...) Ahora, ella empodera a la
proxima generacion para cambiar

-Serena Williams. el mundo del disefo.

4.1 Serena Williams y Nike
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Chimamanda Ngozi Adichie, enla
entrevista formulada por la revista
NEO2, les habla sobre aquello
que le brinda felicidad y orgullo, la
dicotomia aparente (e inexistente)
entre feminismo y femenidad; asi
como una complementa a la otra
y el caracter atemporal del nuevo
Lady Dior 95.22.

4.2 Chimamanda Ngozi Adichie
y Christian Dior

La segunda colaboracion es la de Chimamanda
Ngozi Adichie con Dior. El periodista espanol
Rodrigo Diaz nos relata la campana con
grandes mujeres que anteceden el nuevo bolso
Lady Dior 95.22. “Esta nueva reinterpretacion
del bolso habla sobre lo que definid a una
generacion” (Dias, R. 2022).

Contextualizando sobre este accesorio, su
nombre responde a Lady Di. En una de las
tantas visitas que hizo la Princesa De Gales
formalmente a Paris, Francia, le fue obsequiado
este bolso por parte de la primera dama de ese
entonces, Bernadette Chirac, como cortesia.

Es asi como se renombra al bolso como Lady
Dior en el afo 1995, transformandose en un
accesorio iconico y codiciado. El nombre
actual hace referencia al afo de creacion y al
afo de su reinterpretacion: Lady Dior 95.22.
“Una oda a la conexion entre el pasado vy el
presente” (Iftegar, N. 2023).

Siguiendo la linea feminista que dicta Maria
Grazia Chiuri (directora creativa de la Dior
y primera mujer en el cargo de la marca
francesa), entendemos que la campana
del nuevo bolso esta protagonizada por un
grupo de muijeres influyentes, empoderadas,
feministas e inspiradoras (Dias, R. 2022).

El vinculo que se genera entre el bolso y
las muijeres es parte del legado que dejo la
Princesa Diana De Gales, el cual siempre fue
y sera feminismo vy libertad.
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Ngozi Adichie (...)”,Lacombe. B (2022).
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Imagen 59. “La coleccién de Smart Works (...)”, Pithers, E.(2019).

4.3 Megan Markle y Smart Works

La tercera y Ultima colaboracion es la de
Megan Markle, la Duguesa De Sussex, con la
organizacion benéfica Smart Works. De esta
cooperacion resulta una coleccion capsula
con el objetivo de ayudar a mujeres en la

reinsercion al ambito laboral.

Ellie Pithers fue la periodista encargada de
realizar la entrevista a la Duquesa, y comenta
acerca de la colaboracion con la organizacion:
“llamada The Smart Set, compuesta por un
traje de Jigsaw suit, un bolso de John Lewis &
Partners, un vestido de Marks & Spencery una
camisa blanca de Misha Nonoo, la coleccion
esta dirigida a las mujeres trabajadoras, y
esta disefada para fomentar una sensacion

de comunidad” (Pithers, E. 2019).

En el nUmero de septiembre de la revista
britanica Vogue, la duguesa fue invitada no
solo como entrevistada, si no también, como

editora. Y en parte del encuentro comento:

-Megan Markle.
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Investigacion documental

El presente proyecto es considerado una
investigacion documental de modo inicial, ya que
se revisara y analizara una amplia coleccion de
libros, documentos, articulos cientificos, informes
y otros recursos escritos. De esta manera, se
espera un mayor conocimiento acerca de la
importancia de la moda para la mujer, y su
incidencia como agente de empoderamiento.
Por consiguiente, se necesitan diferentes
técnicas de recoleccion para la obtencion de
insights con el fin de disefar una experiencia

inmersiva. Las que se llevaran a cabo son:

Método analitico

Enfoque investigativo que se utiliza para
descomponer un fendmeno, problema u
oportunidad especifico en sus componentes
fundamentales, analizandolos de manera
sistematica y detallada. Este método implica un
analisis critico y exhaustivo de la informacion,
con lo que se identificaran tendencias,
temas, patrones o conceptos inmersos en la

documentacion estudiada.

Observacion (Fly on the wall)

Técnica de investigacién segun la cual el
investigador se posiciona en el entorno de
estudio para observar y registrar de manera
discreta y no intrusiva, los comportamientos y
eventos relevantes. Con esta metodologia se
busca obtener una comprension mas profunda
del fendmeno observado, al actuar como un
espectador invisible. Se toman notas de campo,
utilizando medios para documentar lo que se
observa sin interferir en el comportamiento

natural de los sujetos.
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“El disefio centrado en el ser humano es una mentalidad. Significa creer que todos
los problemas, incluso los que parecen mas inabarcables como la pobreza, la
igualdad de género, el agua potable tienen solucion. Ademas, significa creer que
las personas que enfrentan esos problemas todos los dias son las que tienen la
clave de su respuesta.” (IDEO, 2015).

Se selecciond la metodologia Human Centered Design (HCD), la que se define
COmO un proceso y conjunto de herramientas que generan soluciones a partir
de lo que desean y necesitan las personas, dicha metodologia se divide en tres
grandes conceptos: Escuchar, Crear y Comunicar. (IDEO, 2015). Al ser un proceso
enfocado principalmente por y para las personas, permitié adaptarse de manera
directa con el proyecto, que esta en constante conexion con los usuarios (siendo
ellos el centro), el sentir, pensar y accionar, con el fin de identificar necesidades
para concientizar a través de informacién, y ademas que sea un producto (en
este caso experiencia) deseable, factible y viable (IDEO, 2015).

Figura 1. Elaboracion del autor en base a el HCD propuesto por IDEO (2015).

HEAR (ESCUCHAR): “Etapa de observacion y recoleccion
de testimonios, historias e inspiraciones de las personas.
Disefar soluciones significativas e innovadoras que sirvan a
Sus ciudadanos comienza con comprender sus necesidades,
esperanzas y aspiraciones para el futuro.” (DEO, 2011).

CREATE (CREAR): “Proceso para pasar de la investigacion a
las soluciones del mundo real, pasaréa por un proceso de sintesis
e interpretacion.” (DEO, 2011).

DELIVER (ENTREGAR): “Una vez que el equipo de disefo haya
creado muchas soluciones deseables, es hora de considerar
como hacerlas factibles y viables. La fase de entrega hara
avanzar sus principales ideas hacia la implementacion.”
(IDEG, 2011).
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Imagen 60. Shoeser, M. (2012), “Textiles”.




Gilles Lipovetsky, filésofo y sociélogo francés, plantea
en su libro El imperio de lo efimero: la moda y su
destino en las sociedades modernas, que la moda es
mucho mas que una cuestion superficial o banal; es un
fendmeno que refleja cambios profundos en la cultura
y la sociedad. Sugiere que la moda es un reflejo de la
individualizacion y la liberacion personal, y que juega
un papel clave en la creacion de la identidad personal
en las sociedades modernas. Ademas, Lipovetsky
identifica la efimera naturaleza de la moda como
un reflejo de la sociedad postmoderna, donde los
valores y las identidades estan en constante cambio.
Esto se ve en la rapida rotacion de las tendencias de
moda y en la obsesién por lo nuevo v lo diferente.
(Lipovetsky, G. 1987).

Lamodaestaen constante evoluciony desempefiando
un papel importante en la vida de las mujeres y de
la sociedad. Examinar estas prendas histéricas de
manera mas acuciosa permite no solo enriquecer
nuestro conocimiento sobre la moda femenina en el
pasado, sino también poner en valor la lucha femenina
con la que cargan cada una de estas prendas. Es
fundamental promover una reflexion critica acerca
de la moda como vehiculo para la transmision de
mensajes de empoderamiento.

Este proyecto busca poner en valor el pasado
para entender el presente. Proporcionar una
vision mas completa de la relacion entre el vestir
y el empoderamiento femenino, permitiendo asi,
comprender mejor como las mujeres a través de
sus demandas sociales, se han hecho escuchar, y
como el surgimiento de determinadas prendas ha
acompanado este proceso de emancipacion.

En base a lo anterior, mediante el estudio de diferentes
referentes visuales, museograficos y de disefo, es
que nace una oportunidad: En un espacio fisico,
crear una experiencia inmersiva en la cual los usuarios
puedan sentir y entender como bajo cierto momento
histérico, una prenda logro empoderar a mujeres.
Todo esto con el fin de generar conciencia, a través
de estimulos audiovisuales, olfativos, interactivos,
para empoderar.

6. PROPUESTA CONCEPTUAL

6.1.1 Pregunta de investigacion

¢, Cudl es la influencia de las prendas histéricas en el
empoderamiento de las mujeres a lo largo del tiempo
y cdmo ha contribuido su historia a la construccion de
la identidad femenina en la sociedad contemporanea?

6.2 Objetivo general

Exponer el empoderamiento femenino a
través de prendas historicas y establecer
la relevancia de su historia en la identidad
femenina hasta la fecha.

6.2.2 Objetivos especificos

Identificar prendas histéricas que
sean hitos, y definir su vinculo con el
empoderamiento femenino.

Visibilizar el impacto histérico de las
prendas seleccionadas con el fin de
concientizar acerca de la lucha femenina
concentrada en cada una de ellas.

Disefiar una experiencia inmersiva para
la prenda seleccionada, para empoderar.
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6.3 Usuario objetivo

Imagen 61. Bors, Y.(2021), “Moda manos”.

El usuario o usuaria, se presenta como participante
principal de la experiencia, el cual es una persona
individual interesada en la moda, empoderamiento
femenino, cultura. No existe una limitacion etaria
ni de género, ya que el interés puede surgir desde
cualquier persona o entidad. Los atributos de este
usuario son mas bien emocionales, una mente
analitica, curiosa, de espiritu inquisitivo que puede
encontrarse en la moda y/o en su historia a modo
de expresion y de liberacién, como también solo
mostrar interés cultural. Esta dispuesto al cambio

y desafiar las normas establecidas.

Se toma a este usuario ya que el fin del proyecto
es hacer que estos, a través de la prenda, logren
percibir e informarse sobre la relevancia e historia
de la lucha femenina que porta cada una de ellas,
y que, de esta manera, generen conciencia y
empatia para tener una visién mas macro, luego de
experimentar emociones y sensaciones cercanas
a lo que vivieron las mujeres bajo cierto contexto.
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6.4 Referentes

Los conciertos de Coldplay son un verdadero
ejemplo de disefio y funcionalidad aplicados
a la experiencia musical en vivo. Cada detalle,
desde la escenografia hasta los efectos visuales
y el disefio de iluminacion, esta estudiado
anteriormente para crear un espectaculo
inolvidable y envolvente.

El disefio escénico de los conciertos de Coldplay
es una mezcla de creatividad, tecnologia y
narrativa visual. La banda utiliza una combinacion
de pantallas led, estructuras moviles y elementos
escenograficos interactivos para construir un
mundo visualmente impactante que se adapta
ala musica y las emociones que transmiten. La
funcionalidad también juega un papel clave en
sus conciertos. Los escenarios estan disefiados
de manera que permiten a los musicos moverse
libremente, interactuar con el publico y crear
momentos mas cercanos.

Ademas,eldisefiode sonido se ajustacuidadosamente
paraasegurar gue cadainstrumentoy voz se escuche
claramente en todo el recinto, ofreciendo una
experiencia auditiva de alta calidad.

LLa combinacion de disefio y funcionalidad en sus
conciertos crea una sinergia Unica gue eleva la
experiencia del espectador. Los efectos visuales y
la iluminacion dinamica no solo son esteticamente
impresionantes, sino que también estan sincronizados
conlamusicaylos momentos clave de las canciones,
intensificando la emocion y la energia del concierto.

Imagen 62. “Show #93, Milan, Italy”, Coldplay.(2023).
Imagen 63. “Rock in Rio 2022", Coldplay.(2023).
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Coleccidén Carte Blanche de la
disefadora de moda, Iris Van herpen

La Coleccidn, se presenta como un referente conceptual en elmundo
de lamoda contemporanea. Cada pieza de la coleccion se convierte
en una manifestacion tangible de su visién conceptual, donde se
fusionan elementos inesperados, contrastes sorprendentes y
formas experimentales. Esta coleccidon nos sumerge en un universo
de creatividad desbordante, donde los limites se difuminan y las
posibilidades se expanden.

Van Herpen utiliza el disefio como un lenguaje para expresar
ideas y emociones, rompiendo con las estructuras tradicionales y
explorando nuevas formas de representar la feminidad y el poder.

A través de su enfoque conceptual, nos invita a cuestionar las
narrativas preexistentes y a crear nuestras propias historias a
través de la moda.

Imagen 64 - 67. “Carte Blanche”, irisvanherpen.(2023).
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Dior la galerie

<

TR

La galerfa Dior es mucho mas que un espacio dedicado a la moda y al lujo.
Es un referente cultural que encapsula décadas de historia, arte y estilo. Al ver
fotografias de algunas de las salas, uno se sumerge, a través de las diferentes
épocas y colecciones que han dejado una marca indeleble en el mundo de la
moda. Nos invita a reflexionar sobre la influencia de la moda como una forma de
expresion cultural, donde cada pieza nos cuenta una historia Unica, y nos hace
cuestionar sobre nuestra propia identidad y lugar en el mundo.

Es un recordatorio de que la moda trasciende el aspecto superficial y se convierte en un
medio para expresar nuestra individualidad, nuestras experiencias y nuestras aspiraciones.
Somos testigos de cémo la moda puede unir a las personas, inspirar conversaciones y
desafiar nuestras percepciones sobre la belleza y la creatividad.

La escenografia de los distintos salones del museo, como las proyecciones y las luces
estratégicamente disefiadas se convierten en herramientas poderosas que dan vida a las
historias y los conceptos que se desean transmitir.

Detalles como las imagenes en movimiento proyectadas en las paredes, transportan
a diferentes momentos y lugares, despertando la imaginacion y generando una
conexion emocional con la exhibicion. Lo comentado anteriormente, nos muestra
el poder transformador de la tecnologia aplicada al disefio de espacios.

Imagen 68 - 70.
“The Dior Ball ”,
Pelou, K. (2022). .,
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Klimt, la experiencia inmersiva

En esta exposicion que fusiona el arte y lo audiovisual, ofrece una
perspectiva muy novedosa sobre la figura de Klimt a través de dos
areas: el modernismo y el feminismo. Esta muestra establece un
intrigante paralelismo entre artistas y activistas de la Viena de los
siglos XIX-XX 'y la Barcelona contemporanea de esa época.

Para la exhibicion, se emplean diferentes recursos como piezas
musicales y miles de imagenes en movimiento sobre las obras de
Gustav Klimt, a gran escala, en una habitaciéon donde paredes,
suelo y ornamentos arquitecténicos cobran vida para transportarte
de lugar. La toma de decisiones desde el visual y de disefio, me
parecen muy interesantes, el hecho que use fotos analogas a
modo de contexto y cercania frente una época especifica me hace
sentido. El disefio de experiencias se apodera de este referente.

El modo que se presenta el femisno, la moda, se hacen més
evidente con los maniquies sobre las obras durante la experiencia,
haciéndola mas envolvente y entregando guinos informativos.

Imagen 71 - 75. Aspen, E. (2021), “Gustav Klimt (...)".
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Imagen 76 - 78. “A/W 2023-24 coleccién
de Anrealage ”, Hirano, K. (2023).

Anrealage, experiencia visual
dinamica y sensorial inmersiva.

La coleccion A/W 2023-24 de la marca
japonesa ANREALAGE presenta una propuesta
innovadora y vanguardista al incorporar prendas
que cambian de color activadas por luces UV en
movimiento. Este enfoque Unico y sorprendente
se basa en la interaccién entre la luz ultravioleta 'y
los materiales textiles especiales utilizados en las
prendas. Halogrado crear un efecto al combinarla
tecnologia de luces UV con disenos sofisticados
y meticulosos. Al exponer las prendas a la luz
UV, se produce una transformacion, donde los
colores cambian y se intensifican, creando una
experiencia visual dinamica y sensorial inmersiva.

“Con una coleccidon que combina formas
clasicas inspiradas en los afos 50 y materiales
futuristas que cambian de color cuando
se exponen a la luz solar natural (rayos UV),
Anrealage amplia su coleccién de materiales
foto cromaticos experimentales producidos
internamente, anadiendo piel sintética,
terciopelo, encaje, tejido de punto, jacquard y
satén. Las nuevas variaciones de colores para
los looks incluyen amarillo, beige, rojo y azul
claro que se transforman en otros tonos bajo
la luz UV. Debido a que la intensidad de la luz
solar natural cambia constantemente, los colores
estan en constante movimiento. Estas prendas
vuelven a su color original en aproximadamente
tres minutos cuando ya no estan expuestas a
los rayos UV” explico Anrealage en su lookbook
(ANREALAGE, 2023).
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7. PROPUESTA FORMAL

7.1 Qué, Por qué, Para quée

mersiva que presenta hitos
a histoérica. Acompanado
volvente, se transporta
r fisico de la prenda a
ahi que los sentidos
ursos audiovisuales,

, SE promueve
sistencia en un

cientizar, provocar
acto. A través de esta
a se busca permitirles
oria, para comprender el
| empoderamiento femenino,
ellos una profunda motivacion
n impacto y accionar positivo en
en la sociedad.
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7.2 Desarrollo del proyecto

rmulacion del proyecto

experiencia inmersiva. Mediante un
royectaran hitos claves en la evolucion
renda seleccionada (las otras cuatro
claradas, solo se desarrollaréa una y en
0 sera el pantalon femenino). El espacio
de recursos visuales, auditivos, olfativos e
tivos que acompanen a la proyeccion, para
ir la experiencia de manera mas completa y
ana (fomentar una relacion mutua de valor).

companado de lo anterior, estara el pantalon
en un perchero presente en el espacio a o largo
de toda la experiencia a modo de generar mayor
vinculo con ella. También habra un tablero con
retazos de tela, que los usuarios podran rayar al
final de la experiencia, contando con que mensaje
se quedan. Toda esta experiencia con el fin de
comprender el contexto de la prenda, generar
conciencia y empoderar.
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7.3 Proceso de creacion
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Para la creacion de la experiencia se cred una minuta
detalla de cada momento, el porque y como es que
se vaa llevar a cabo. La minuta consta de lo siguiente:

Titulo de la Experiencia Inmersiva:
“DRESSCODE: La Moda Empodera”

Hito:

Revolucion, el pantaldén como simbolo
de igualdad y liberacion.

Descripcion del espacio:

Aislamiento Visual: Espacio cerrado
sin ventanas para evitar distracciones
externas y lograr inmersion.

Enchufes: MUltiples tomas de corriente,
al menos 4, distribuidas para soportar
los equipos técnicos y de iluminacion.

Proyecciones: Paredes y techos planos
aptos para proyecciones de alta resolucion.

Paredes y Suelos Neutros: Colores
neutros para permitir la proyeccion de
diversas experiencias visuales.

Pared: Semi curva, es decir a modo
180°, con dos esquinas.

Area Total: Méaximo 70 metros cuadrados.

Usuarios: Deben caber maximo 30,
ya que, la experiencia esta pensada
estrategicamente con ese numero.

Altura: Al menos 3 metros para permitir
las instalaciones y efectos visuales.

Distribucion: Espacio sin divisiones
estructurales que puedan interferir con
la experiencia.

Sistema de iluminacion: Ajustable para
adaptarse a diferentes momentos de la
experiencia inmersiva.

Sistema de Audio: Altavoces / parlantess
de alta calidad con distribucion libre
(minimo seis).

Salida: Senalizacion clara y rutas de
salida visibles.
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s FASE 1.

Minuto 0: Los usuarios se retnen afuera de la sala de la experiencia, rodeados por una tenue
iluminacion artificial rosada que crea un ambiente misterioso.

&Por qué misterio?: Para cultivar la curiosidad, mantener la incertidumbre y crear sensasién de
intriga.

£Cémo genero misterio?: Al utilizar luz tenue, da una sensacidn etérea y misteriosa al entorno.

Minuto 1 a 2: Los usuarios que estan afuera de la sala, son llamados por megéfono a formar
una fila en un espacio determinado y reducido. (Persona real encargada del megafono y primera
fase).

&Por qué un minuto?: Porque al ser comenzar apresurado, comienza la sensacion de
curiosidad y entusiasmo.

&Por qué el megafono?: Para captar la atencién de la audiencia, el volumen y la claridad de la
voz a través de un megéafono pueden sorprender a las personas, especialmente si no esperaban
que alguien hablara tan fuerte. Esto puede generar una sensacion de asombro o sorpresa. Las
personas pueden sentirse motivadas para tomar i i i en ala claridad y
la urgencia del mensaje.

La voz del megafono: Una voz que se expresa con claridad y confianza es mas persuasiva y
puede fomentar la curiosidad. Con personalidad, que tiene peso a la hora de entregar
instrucciones. "A continuacion deben hacer una fila en este espacio para poder entrar a la
experiencia, de manera rapida y ordenada.”

Emociones / Sensaciones: curiosidad, entusiasmo.

& Por qué curiosidad y entusiasmo?: Hay que generar sensaciones que inciten querer saber
mas.

$Cémo genero sensacién de curiosidad?: Ofreciendo informacién incompleta o fragmentada
puede llevar a las personas a querer llenar los vacios con mas detalles. Esto se conoce como el
"efecto del clerre cognitivo”, donde la mente busca activamente completar la informacién faltante
y evita la confusion ambigliedad e incertidumbre.

£ Coémo genero sensacién de emocién?: fomentando la autonomia da a las personas la
oportunidad de tomar decisiones y ejercer cierto grado de control sobre sus acciones y proyectos
puede aumentar su i > al sentirse er 1a:

i FASE 2.

Minuto 2 a 2:15: En la fila, una voz en off (hay dos parlantes que envuelven la fila) suave hace 2
preguntas retéricas sobre el tema. Y comienza diciendo gue es lo que se vivira.

Porque 15 segundos: La idea es que sea una experiencia fluida y que ademés no hayan
espacios para distracciones, acto tras acto. Asl se mantiene la curiosidad y entusiasmo.

La voz en off: "Dresscode nace con el objetivo de entregar vivencias unicas, en el cual los
asistentes sean y se sientan parte de un mundo ya vivido. Un panorama en masa o individual,
libre cercano y accesible a todo publico. Busca empoderar, provocar la reflexién y estimular los
sentidos para generar conciencia.”

Porque las preguntas retéricas: Las preguntas retéricas o intrigantes dejan a la audiencia
curiosa por obtener respuestas.

Preg LTei tener reglas para vestirte? jPrendas que no puedas usar
simplemente por tu género?
¢Por qué voz suave?: Al hablar en tono suave, la atencién se centra en el contenido y en lo que
se esté diciendo, en lugar de en la voz del orador. Esto puede facilitar la comprensién y la
absorcion de i ién. Invita a los visi a reflexionar y explorar de manera mas profunda,
permitiendo que la voz del orador actie como un guia suave en la experiencia. Ademas de
generar comodidad y alentar la curiosidad.

Minuto 2:15 a 2:20: Voz en off suave, da pie para que las personas comiencen a caminar hacia
la puerta de entrada a la sala. Acto seguido la persona encargada de la fase, es la que abre la
puerta posicionandose junto a ella.

£ Coémo da pie la voz en off?: Los invitamos a pasar a la experiencia, jsean muy bienvenidos!

Comp i P gada: Postura erguida, facciones serias y guifio de bienvenida
a que vayan pasando (leve sonrisa inclinando su cabeza hacia abajo y cerrando levemente los
ojos y haciendo un gesto con la mano que apunte hacia la puerta: pasen).

e FASE 3.

Minuto 2:20 a 2:25: La puerta de la sala es abierta lentamente, revelando el espacio, el
rectangulo determinado, el pantalén colgado en el perchero como primera vista , iluminado
directamente desde arriba. Hay musica instrumental.

&Por qué la puerta abre lento?: Seguimos avivando la curiosidad y el entusiasmo.

&Por qué iluminado desde arriba?: La iluminacién desde arriba permite que la luz se proyecte
directamente sobre la prenda, resaltando los detalles, las texturas y los colores. Se minimizan las
sombras nod las que podrian proy si la luz viniera desde un angulo lateral o desde
abajo. Pone enfoque en la presentacion y la exhibicién de la prenda, acentuando la verticalidad
simulando la figura humana.

&Por qué musica instr ?: Para gar una mas cercana, y que los
usuarios comiencen a vincularse con y en la experiencia. Puede contribuir a crear una sensacién
de mayor interés. Ademds da pie para guiar a los visitantes, fomentando el flujo de tréfico fluido.
La musica puede influir en cémo las p se despl; y se en clertas reas. Al
ser instrumental, proporciona un fondo sonoro agradable sin competir por la atencién de la
prenda.

Minuto 2:25 a 2:35: Los usuarios entran a la sala (mas bien se acercan a la prenda, es lo tnico
iluminado, en conjunto con las orillas de la sala para que tengan referencias y no choquen con
las paredes). La musica se intensifica ligeramente. Se cierra la puerta.

& Qué colores de luces iluminan las orillas de la sala?: Color rosado, porque es el color del
proyecto y también porque esta vinculado con la temaética.

&Por qué la masica se intensifica?: Para generar sensacion de emocion palpable por lo que
van a vivir.

Casea FASE 4.

Minuto 2:35 a 2:50: Las luces de la sala se apagan por completo. A excepcién de los bordes
que nunca se apagan por seguridad y ambientacién.

&Qué color de luz?: Rosa fluor. Color vibrante y llamativo para generar ambiente.
&Por qué hay oscuridad?: Los usuarios pueden sentirse intrigados y anticipar lo que sucedera
a continuacién durante esos 10 segundos de oscuridad. Pueden preguntarse qué es parte y

como se relaciona con la tematica de la exposicion.

Ei i 1S il intriga,

&Por qué intriga y expectaciéon?: Hay que generar sensaciones que inciten querer saber més
constamente, y al no haber luz, las sensaciones cambian.

& Como genero sensacion de intriga?: Al introducir un elemento misterioso en la narrativa. Se
puede presentar un enigma, una situacién desconcertante que mantenga a la audiencia
especulando sobre lo que sucederd a continuacion.

¢ Coémo genero sensacién de expectacién?: Al hacerlos interactuar sienten que su
participacion es crucial para el desarrollo del contenido.

Minuto 2:50 a 3:00: Se ilumina el rectangulo en el piso, acompafado de una voz en off que
indica donde deben de situarse siguiendo las flechas del suelo.

La voz de la instruccion: El volumen que sea audible pero no abrumador. Ritmo moderado, ni

d iado répido ni d iado lento, permite que los participantes procesen la informacién de
manera efectiva. Aunque debe ser autoritaria, la voz también debe ser amigable y acogedora
para que los participantes se sientan cémodos y motivados a seguir las instrucciones: "Por favor,
situarse en el area demarcada. Estamos a segundos de comenzar.”

Emociones / Sensaciones: intriga, expectacion.

&Por qué intriga y expectacién?: Hay que generar sensaciones que inciten querer saber mas
constantemente, y al no haber luz, las sensaciones cambian.

¢ Como genero sensacion de intriga?: Al introducir un elemento misterioso en la narrativa. Se
puede presentar un enigma, una situacién desconcertante que mantenga a la audiencia
especulando sobre lo que sucederd a continuacion.

¢ Cémo genero sensacion de expectacién?: Al hacerlos interactuar sienten que su
participacion es crucial para el desarrollo del contenido.

FASE 5.

Minuto 3:00 a 3:05: Las luces sobre las pantallas se prenden, los circulos difuminados rosados
aparecen y quedan estaticos.(circulos rosados difuminados). Los usuarios esta situados en el
rectangulo.

¢ Sigue prendida la prenda?, s por qué?: No, la prenda sigue apagada y es al igual que los
usuarios ilumanada con los cambios de colores de luces en las pantallas.

Emociones / Sensaciones: intimidad, asombro y expectacion.

¢Por qué y ?: Este conjunto invita a crear una experiencia
lnica y memorable para los visitantes, resaltando |la importancia de lo presentado en pantalla,
generando diversas emociones en funcién de la iluminacién estratégica utilizada.

¢ Coémo genero sensacién de intimidad?: La baja iluminacion y la luz central pueden crear un
ambiente intimo y mas personal.

£ Cémo genero i6n de bro?: La iluminacion égica puede evocar una
sensacion de asombro y admiracidn al resaltar caracteristicas coma el color en este caso.

& Coémo genero sensacién de expectacién?: La luz central crea una anticipacion de lo que se
revelara en la pantalla.

& Qué tipo de iluminacién?: Luces led en el borde del suelo de la sala, y la de la pantalla fondo
negro con circulos difuminados rosados.

& Qué color de luz?: Rosa fluor. Color vibrante y llamativo para generar ambiente.

¢ Qué es lo que se ve en pantalla durante esos 5 segundos?: Circulos rosados difuminados
estaticos.

¢;Dénde deben mirar los usuarios en estos segundos?: Los usuarios deben mirar desde el
centro hacia los lados a medida que la proyeccién comienza a aparecer.

FASE 6.

FASE 6
Minuto 3:05 a 3:28: La musica se sincroniza con los circulos, por ende cada tono musical va

acompfado de un circulo y comienza su proyeccion en toda la sala. (Es 180°, por ende esta toda
la sala envuelta con |a proyeccion para crear una experiencia visual dinamica).

£Qué miisica?: La de la proyeccion.

¢ De dénde viene la musica (lados, frontal)?: Ambos lados, por ende es envolvente.

L Qué es lo que se ve en d te esos 23 ?: Circulos difumi rosados
que van cambiando de tonalidad y lugar acorde a al piano de la cancion.

¢ Dénde deben mirar los usuarios en estos segundos?: La pantalla en 180° permite que
tengan una vista completa, deben de ir siguiendo los circulos.

¢ Cémo genero sensacién de asombro?: Este juego visual - auditivo puede contribuir a la
creacion de una atmésfera Gnica en el espacio de la exposicion. Tr i i
resaltando la experiencia general, generando asombro y admiracién.

¢ Cémo genero sensacién de exaltacién?: Los colores vibrantes y cambiantes, crean

dinami y detalles vi: por lo que genera exaltacion.
FASE 7.
FASE7
Minuto 3:28 a 5:34: El video lleva dos minutos y seis segundos de proyeccion, en este momento
se muestra el imiento ini En la sala se di: un sutil aroma a rosas.

¢ Por qué el olor a rosas?: A modo de complemento con la experiencia visual y auditiva. En los
afios 20 coco Chanel creo un perfume (Chanel 5), con “olor a mujer revolucionaria”, este perfume
tenia notas de rosas, jazmin, sandalo y vainilla. Y su foco principal era representar a todos los
esplritus femeninos y reivindicar la vision de moda y mujer de la época.

! Impacto, i

¢ Cémo genero sensacién de impacto?: Al incorporar ido fuerte i con
historias conmovedoras, mensajes inspiradores, momentos dramaticos generan una respuesta
emocional intensa.

¢ Como genero sensaciéon de inmersién?: Entre la iluminacion, sonido, y piezas visuales, se
transporta al usuario a otro contexto. Manteniendo la atencion de manera efectiva y haciéndolo
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Cases FASE 8.

Minuto 5:34 a 9:15: La proyeccién finaliza, se prende foco rosado tenue que ilumina tablero con
retazos de tela. La luz de la prenda también se enciende.

Emociones / Sensaciones: orgullo y empoderamiento.

< Coémo genero sensacién de orgullo?: En base a todo lo se genera un imiento
de orgullo por la capacidad de superacién y mensajes inspiradores. Reconociendo los esfuerzos
individuales refuerza la sensacién de valor.

< Cémo genero ién de ?: Fomentando un entomo de apoyo,
|aborativo, invi ala iencia a ser parte de ello. La superacion de desafios contribuye a
la sensacién de fuerza interior.

Minuto 9:15 a 9:30: Se ilumina el rectangulo en el piso, acompafiado de una voz en off que
indica seguir las flechas del suelo hacfa el tablero.

Voz en off: Por favor, sigue las flechas demarcadas para seguir viviendo la experiencia.

Minuto 16:00 a 20:00: Afiches de las 4 prendas no das, pero con
una bajada atingente a su contexto. Al centro de ellas un pedestal con un mensaje escrito.

Mensaje: El proyecto consta de 5 prendas histdricas, cada una consta de una exposicion
diferente y hoy fuiste parte de una de ellas. Esperamos volver a volerte en las siguientes.
DRESSCODE

- FASE 12.

Minuto 20:00 a 22:00: Voz los invita a salir, sefialando hacia donde. Se ve mensaje de salida
con flecha.

Voz en off: La experiencia ha terminado, los invitamos a seguir el anuncio de salida. Muchas
gracias nuevamente por haber sido parte de esta historia. Esperamos verlos en un futuro
cercano.

FASE 9.
FASE 9

Minuto 9:30 a 14:00: Una vez delanate el tablero, sobre el se divisa la frase “y td, jcon que
mensaje te quedas? Escribe cuantos quieras en los retazos. Al costado del tablero hay lapices
para tela sobre una mesa y alfileres. Tendran 5 minutos para compartir su experiencia, escribir y
dejar colgado su retazo.

& Por qué retazos de tela?: Para generar esa cercania con la tématica expuesta que involucra
la moda y por ende lo textil. Retazos, para no generar nuevos desperdicios.

& Cémo genero i6n de empod: i ?: Invitando a la audiencia a participar
activamente, reforzando la sensacién de control.

FASE 10 FASE 10.

Minuto 14:00 a 16:00: Comienza a disminuir la iluminacién del tablero, acompafiado de una voz
en off. Se iluminan las flechas del piso.

Voz en off: Gracias por ser parte de la historia, te invitamos a seguir las flechas para presenciar
el fin de esta exposicién.

Minuto 22:00: Llegan a la salida y se da por terminada |a experiencia. FI N

Emociones / Ser FINALES: Empc iento y reflexion.

Al combinar estas estrategias, puedes crear una experiencia que no solo motive a la audiencia,

sino que también las haga reflexionar sobre su propio poder y capacidad para cambiar y mejorar
sus accionarse y posturas frente a la vida. Llevandolos asi a concientizar sobre lo
experimentado.

e FASE 11. |
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7.3.1.1 Viaje de usuario

Curiosidad, entusiasmo.

Fase 1

® Accion usuario

LLos usuarios se redinen
afuera de la sala de la
experiencia, rodeados
por una tenue
iluminacion artificial
rosada que crea un
ambiente misterioso.

LLos usuarios que
estan afuera de la
sala, son llamados por
megafono a formar
una fila en un espacio
determinado reducido.
(Persona encargada).

Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Encargado de la
organizacion, demas
usuarios, iluminacion,
megafono y voz en off.

Sensaciones

Hay que generar
sensaciones que
inciten a saber mas.

Figura 2. Elaboracion del autor, (2023).

Curiosidad, entusiasmo.

Fase 2

@® Accion usuario

En la fila, una voz en
off (hay dos parlantes
que envuelven la fila)
hace 2 preguntas
retdricas sobre el
tema. Y comienza
diciendo que es lo que
Se vivira.

Voz en off, da pie

para que las personas
comiencen a caminar
hacia la puerta de
entrada a la sala. La
persona encargada, es
la que abre la puerta.

@® Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Encargado de la
organizacion, demas
usuarios, iluminacion, y
vOoz en off.

® Sensaciones

Hay que generar
sensaciones que
inciten a saber mas.

Curiosidad, entusiasmo.

Fase 3

@® Accion usuario

LLa puerta es abierta
revelando el espacio,
el pantalén colgado

en el perchero

como primera vista ,
iluminado directamente
desde arriba. Hay
musica instrumental.

Los usuarios
comienzan a entrar
(mas bien se acercan
ala prenda, es lo
unico iluminado, en
conjunto con las orillas
de la sala para que
tengan referencia del
espacio. La musica se
intensifica ligeramente.
Se cierra la puerta.

@® Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Encargado de la
organizacion, demas
usuarios, iluminacion,
sala, musica y prenda.

® Sensaciones

Hay que generar
sensaciones que
inciten a saber mas.

Intriga, expectacion.

Fase 4

@® Accion usuario

Las luces de la sala se
apagan por completo.
A excepcion de los
bordes que nunca se
apagan por seguridad
y ambientacion.

Se ilumina el
rectangulo en el piso,
acompanado de una
voz en off que indica
donde deben de
situarse siguiendo las
flechas del suelo.

@® Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
musica y prenda.

® Sensaciones

Al no haber luz, se
intensifica el querer
saber mas.

Intimidad, asombro y

expectacion.

Fase 5

@® Accion usuario

Las luces sobre las
pantallas se prenden,
los circulos difuminados
rosados aparecen

y quedan estaticos.
(circulos rosados
difuminados).

LLos usuarios estan
situados en area

demarcada (rectangulo).

@® Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
musica y pantalla.

® Sensaciones

Invita a crear una
experiencia unica y
memorable, resaltando
lo presentado en
pantalla, generando las
emociones nombras
en funcion de la
iluminacion estratégica
utilizada.

Asombro, exaltacion.

Fase 6

@® Accion usuario

La musica se
sincroniza con los
circulos, por ende
cada tono musical va
acompanado de un
circulo y comienza su
proyeccion en toda

la sala. (Es 180°, por
ende esta toda la
sala envuelta con la
proyeccion para crear
una experiencia visual
dinamica).

@® Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
musica y pantalla.

® Sensaciones

Este juego visual

- auditivo puede
contribuir a la creacion
de una atmosfera
Unica en el espacio de
la exposicion.

Transmite emociones,
resaltando la
experiencia general,
generando asombro y
admiracion.
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Impacto, inmersion.

Fase 7

@® Accion usuario

El video lleva dos
minutos y seis
segundos de
proyeccion, en este
momento se muestra
el movimiento
feminista. En la sala se
dispersa un sutil aroma
a rosas.

Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
musica, pantalla y
aroma de rosas.

Sensaciones

Al incorporar
contenido fuerte
emocionalmente,

con historias
conmovedoras,
mensajes inspiradores,
momentos dramaticos
generan una respuesta
emocional intensa.

Figura 2. Elaboracion del autor, (2023).

Orgullo, empoderamiento.

Fase 8

@® Accién usuario

La proyeccion finaliza,
se prende foco rosado
tenue que ilumina
tablero con retazos

de tela. Laluz de la
prenda también se
enciende.

Se ilumina el
rectangulo en el piso,
acompanado de una
voz en off que indica
seguir las flechas del
suelo hacia el tablero.

Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
musica, pantalla,
aroma de rosas y
tablero.

Sensaciones

En base a todo lo
expuesto, se genera
un sentimiento

de orgullo por

la capacidad de
superacion y mensajes
inspiradores.
Reconociendo los
esfuerzos individuales
refuerza la sensacion
de valor.

Empoderamiento.

Fase 9

@® Accion usuario

Una vez delante el
tablero, sobre el se
divisa la frase “y tU,
£,CON que mensaje

te quedas? Escribe
cuantos quieras en los
retazos. Al costado
del tablero hay lapices
para tela y alfileres.
Tendran 5 minutos
para compartir su
experiencia, escribir

y dejar colgado su
retazo.

Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
retazos, tablero,
lapices, alfileres,
prenda.

Sensaciones

Invitando a la
audiencia a participar
activamente,
reforzando la
sensacion de control.

Empoderamiento.

Fase 10

@® Accion usuario

Comienza a disminuir
la iluminacion del
tablero, acompanado
de una voz en off. Se
iluminan las flechas
del piso. Usuarios se
dirigen en el sentido
de las flechas.

Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
tablero, prenda, voz en
off, flechas.

Sensaciones

Invitando a la
audiencia a participar
activamente,
reforzando la
sensacion de control.

Empoderamiento.

Fase 11

@® Accion usuario

Los usuarios llegan

a afiches de las 4
prendas restantes no
desarrolladas, pero
declaradas con una
bajada atinente a su
contexto. Al centro de
ellas un pedestal con
un mensaje escrito.

Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
prenda, afiches.

Sensaciones

Invitando a la
audiencia a participar
activamente,
reforzando la
sensacion de control.

Empoderamiento y

reflexion.

Fase 12

@® Accion usuario

Voz los invita a salir,
sefalando hacia
donde. Se ve mensaje
de salida con flecha.

Llegan a la salida y se
da por terminada la
experiencia.

Variante
Presencial.

Puntos de contacto

Demas usuarios,
iluminacion, sala,
prenda, voz en off,
flechas, letrero salida.

Sensaciones

Con estas estrategias,
se pretende crear

una experiencia que
no solo motive, sino
que también invite

a la reflexion sobre

Su propio poder

y capacidad para
cambiar y mejorar su
accionar. Llevandolos
asi, a concientizar sobre
lo experimentado.
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7.3.1. 2 Diseno de experiencias

En el mundo del disefio, existen diferentes ramas, entre ellas
esta el disefo de experiencias, que segun el disefador Gonzalo
Castillo (2022) en su libro disefnar la experiencia, dice que: “este
se basa en planificar acciones para ayudar a otros a hacer
algo y generar valor como resultado de este esfuerzo. Su foco
esta puesto en las personas y en la experiencia que viven en
la interaccion con los servicios en un entorno omnicanal en
el que intervienen cuatro factores claves: las personas, las
tecnologias, las comunicaciones y el entorno fisico” (Castillo,
G. 2022, péag 8).

Jamie Valero (2017), comunicador visual, establece que: “la
identificacion de los ‘momentos’ de vinculo emocional entre
las personas, las marcas, y los recuerdos que producen
estos momentos.” Es decir, segun los dos autores anteriores,
no sdélo hay que enfocarse en crear o recrear soluciones
desde el diseno, sino que, también es crear la forma en que
los usuarios van a desenvolverse dentro de este espacio,
experiencia, producto y su interaccion con el. A medida que
se va desarrollando la experiencia es cuando se van tomando
las decisiones correspondiente en relacion al comportamiento
de las personas con el. Esta manera de crear experiencias es
sumamente benéfica para poder generar vinculos, y asi captar
la atencion del usuario creando un lazo inquebrantable.

Durante el desarrollo del proyecto, pude concluir que los
espacios, las vivencias, lo sensorial y emocional generan
diversas y multiples interacciones en la vida de las personas,
por ende mi experiencia que expone un tema, informa sobre el y
luego disena para generar conciencia, Si genera la -experiencia
de empoderar a través de recursos visuales, sensoriales,
auditivos, olfativos-.

“Disenar servicios es idear

y planificar, con un enfoque
sistémico, diversas formas de
ayudar a las personas a resolver
sus necesidades”.

-Gonzalo Castillo.

7.3.1.3 Emociones

Para provocar una misma emocion
en diferentes personas se necesitan
de estimulos diferentes, y con

esto la toma de decision al usar
diferentes recursos audivisuales,
olfativos, interactivos.

Para poder definir emociones y/o0 sensaciones que se esperan
de la experiencia en los usuarios, se hizo un estudio exhaustivo
sobre ello. La guia principal fue Susana Bloch, psicéloga e
investigadora experta en neurofisiologia y psicofisiologia. En su
libro “surfeando” la ola emocional (2008), la autora establece
gue una emocién es un estado funcional de todo organismo,
complejo y dinamico, provocado por un estimulo externo
o interno, que implica la activacion simultanea de un grupo
particular de 6rganos efectores (postura del cuerpo, gestos,
expresion facial, vocalizaciones) y de una experiencia subjetiva
(la vivencia emocional o feeling). Por esta razon, para provocar
una misma emocion en diferentes personas se necesitan de
estimulos diferentes, y con esto la toma de decision al usar
diferentes recursos audivisuales, olfativos, interactivos.

Sumado a lo anterior, esta demostrado por diversos estudios
que el impacto de los mensajes transmitidos via audiovisual,
depende netamente de su carga emocional que de su contenido
racional. Susana Bloch (2020) en su libro Al alba de las
emociones entrega un ejemplo concreto a lo recién establecido,
y dice lo siguiente: “En los noticiarios de television las imagenes
de mayor carga emocional, son los que el publico retiene,
recuerda y comenta”. El foco de atencidn de la experiencia
son las emociones y/0 el sentir del usuario lo que implica una
mirada concreta para resultados subjetivos, y esto lo logro a
través de la empatia que se ve reflejada en la Ultima interaccion,
la cual invito al usuario a ser partipe y contar con que se queda
al finalizar la experiencia sin predisponerlo ni esperar un hecho
en concreto. Su participacion es libre, no es obligatoria.
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7.4 Decisiones graficas

Color rosado

El significado del color rosa / fucsia, desde una perspectiva de
disefio, puede variar segun el contexto y la interpretacion individual,
ya que las asociaciones de color pueden ser subjetivas. A lo largo
del proyecto el color ha sido empleado como un recurso para
crear impacto visual, generar experimentacion, expresion creativa,
acompanado de atrevimiento. En conjunto con lo anterior, se suma
el contexto del tema y el vinculo que existe entre empoderamiento,
moda, mujeres.

Segun la historiadora de moda, Valerie Steel (2018) en su libro
Pink: The History of a Punk, Pretty, Powerful Color, dice que “el
rosa vibrante tiene un poder emblematico para la mujer moderna
e independiente que desea expresar su fuerza y energia”. A lo
largo de la historia, se le ha brindado una connotacién particular
al rosado, y es que en cierto periodo debido a ciertas tendencias
de moda, se asocia el rosado a lo femenino, inocencia, delicadeza
(por las delicadas flores rosadas), reforzando esto muchas veces
con estereotipos de fragilidad. A pesar de ello, con el pasar de los
anos el color rosado se ha utilizado a modo de protesta feminista,
un icono frente a politicas opresivas contra las mujeres.

Es por esa razén, que decidi usar el rosado fuerte (y juego de
diferentes rosados a lo largo del proyecto), a modo de visualizar
todo el contenido de manera exagerada y llamativa.

Luces led en el bordel del espacio

Segun Rodrigo Fernandez (2019), experto en iluminacion, sefiala
que la luz es capaz de cambiar el valor de un espacio, permitiendo
generar nuevos ambientes y brindar el sentido de inmersion. Asimismo,
Rodrigo explica que la luz y el color van de la mano para reforzar la
narrativa espacial de un modo dinamico y versatil.

La intencion de iluminar los bordes de la sala, es para definir
fisicamente el area de la experiencia inmersiva, separandola del
resto del espacio circundante. Esto focaliza la atencion del usuario
hacia adentro, sumergiendo a los usuarios en el espacio que parece
mas profundo y envolvente. A su vez, son utilizadas de manera
estratégica para generar sombras y efectos visuales mas dramaticos
dentro del espacio reforzando la experiencia. Son led porgque son
précticas y sostenibles.

La arquitecta mexicana Monica Arellano (2023), establece que todo
tipo de proyecto de iluminacién esta directamente relacionado con
un entendimiento propio de calidad, clase, interpretacion, intencién y
significado. En base a eso, la representacion de la luz —o la ausencia
de ella— ha guiado movimientos técnicas y soportes igualmente
diferentes. Lo que significa que la luz -y su derivado, la sombra— son
capaces de crear diferentes ambientes, atmosferas y sensaciones,
que se pueden percibir en objetos y espacios.

Es por eso que esta iluminacion dirige la atencion y el interés hacia
el area especifica. El foco de luz esta orientado estratégicamente
para guiar la vista del usuario y resaltar el paso siguiente dentro de
un espacio, que en este caso seria la parte de interaccion final del
usuario en la experiencia.

Olor a rosas

Si bien, el olor a rosas ha sido empleado desde la antigua Roma y
grecia, hasta la fecha, en el proyecto se emplea a modo de cercania
con un hecho en particular. Y es que en los afos 20 Gabrielle Chanel
y el perfumista Ernest Beaux. Crearon un perfume llamado “chanel
5” Este perfume femenino que huele a mujer, revolucionario por su
composicion, tiene notas de rosas, jazmin, sandalo y vainilla. Para
ese entonces, su foco principal era representar a todos los espiritus
femeninos y reivindicar la vision de moda y mujer de la época. Es
por eso que decidi incorporarlo en cierto momento de la experiencia,
en particular cuando se habla del movimiento feminista, con el fin
de hacer alusién a este olor de mujer revolucionaria.
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Video para proyeccion

El video de la experencia esta dividio en secciones, cada seccién
responde a un hito y a entregar contexto para que lo usuarios logren
entender para asi lograr captar su atencion y sumergirlos en la
experiencia or completo. La tematica abordada es sélo el pantalon,
como ya he sefialado anteriormente, solo se desarrollara una de las
5 prendas, ya que las 5 son experiencias diferentes y por temas de
tiempo gestioné una. El guién fue creado en conjunto a la minuta
de la experiencia y a diferentes estudios que fueron claves para el
desarrollo de este disefio de experiencia.

Sobre los recursos visuales y auditivos, la grafica empleada en las
fotografias y videos antiguos fue establecer un vinculo con la época,
es por eso el recurso de camara analoga acompanada del sonido
de la misma, el grano, la lineas, el flash y el efecto de cuando el
rollo va pasando. Generar sensacién de que se esta viendo desde
la cdmara y hacer este juego de pasado — presente. Las fotos y
videos son el blanco y negro a modo de declarar que son de épocs
pasada y antiguas, dando contexto histérico. La tipografia empleada
fue Factor A en regular, medium y bold, el tamafio de los textos es
grande debido a que se busca abarcar todo el espacio a modo de
impacto. Es imortante sefalar que a medida que pasan los afios las
fotografias y videos se tornas a color para generar mayor cercania
con el presente.

Imagen 79 - 82. Elaboracion del autor, rescatadas del video, (2023).
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7.5 Prototipo
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Imagen 83 - 87. Elaboracion del autor, (2023).



Imagen 88. Solli, F. (2022),
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8. TESTEO Y ANALISIS
DE RESULTADOS

Para el testeo de la exp
(Disefio de Experiencias
de Experiencias y Servicios [
el cudl cuenta con las instalaciones ne po
llevar a cabo el testeo del proyecto de la manera mas r
posible sin necesidad de tener que hacerlo en la ubicaci
oficial. Se proyectd en pagadas y cortina

abajo, la Unicail ue bordeaban el

Cuando ¢ aban otras
luces para del lugar.
etapa de

Para esta etapa no
las prendas declaradas al
sefaléticas. Por lo que esa
Yo misma iba explicando q
Al inicio entregué contexto
ni hacer spoilers y declaré q
cinco prendas.

Esto se hizo con 2 personas, un hombre y una mujer, para
observar su interaccion, reaccion y postura frente a lo expuesto.
Las observaciones de ellos fueron las siguientes:
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Imagen 89 - 94. Pfeffer, | (2023).

NO ERA SOLO EL PANTALON,
TAMBIEN ERAMOS NOSOTRAS.

ALY Gl

! Velura s Kande
Augl 152
femme

8.1 Testeos y observaciones

Usuaria 1: Antonia

“Primero encontré que todo en general era
muy atractivo, como que me llamé mucho
la atencidn que fuera una sala oscura y que
el foco por decir asi sea el rosado. Eso me
gustoé mucho.

Ver el pantaldn al inicio es muy interesante
me gusto harto esa parte, eso si fue mucho
rato de “contemplacion” para mi gusto, como
que no sabia que tanto tenia que verle. EI
video muy bueno y emocionante, encuentro
que la edicion esta muy destacable. En
algunas partes hasta me hizo sentir rabia
como enserio y felicidad muy a flor de piel,
me encantd la parte inicial donde parten las
imdgenes, ahi me exalté como que estaba
acelerada entonces estaba muy atenta a lo
que venia.

La cancion del final me dio nostalgia, porque
fue muy impactante ver lo que les costd usar
pantalon y saber que todavia queda camino
de lucha a pesar de toda la lucha pasada.

La parte final de la pizarra con tela estuvo
entretenida, me gusto, me hubiese gustado
que los lapices fuesen mas intensos y mejores
porque me costo escribir con los que habian
y feliz escribia mas cosas. Quizas también
seria lindo llevarse uno de estos retazos
como un mensaje personal, que de verdad
era muy emocionante.”
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Usuario 2: Diego

“Ya, primero me gusto mucho ver el pantaldn
porgue como que uno nunca se detiene o por
lo menos yo, a ver la ropa tan detenidamente.
Eso si siento que se podria ver mejor y
menos rato, quizas el pantalén no deberia
de ser negro por el tema de la iluminacion.
Se perdia un poco en la oscuridad parcial,
porque como la sala es negra atras se veia
su sombra que era bacan, pero en si no se
le veian los bolsillos por ejemplo.

Me senti muy cerca de la pantalla, y no
supe si en algun momento las pantallas
mostrarian cosas diferentes, me falto saber
mejor especificamente donde ponerme y
saber donde mirar.

El audio fue clave porque me ayudo a
entender mejor, y por ejemplo en la parte
de la Segunda Guerra Mundial como que
me senti en la fabrica, eso fue extrafio o sea
como que estaba tan tan cerca de la pantalla
que al final estaba casi metido ahi.

Que en el momento del movimiento feminista
se esparciera olor me dio mayor sensacion y
cercania con lo que veia no se porque, pero
encontré que era un poco relajante eso si
en relacion a lo impactante del video, como
ahora pensandolo mas friamente debiese de
ser un olor mas potente.

Lo del final me parecio novedoso, tener que
rayar una tela fue poético porque es un simbolo
directo con la moda y el pantaldn al final.”

Imagen 95 - 101. Pfeffer, | (2023).
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8.2 Analisis resultados

Segun los comentarios y observaciones, podemos decir que las decisiones
tomadas fueron pertinentes logrando los objetivos del proyecto (a modo
inicial). El testeo ayudé mucho a resolver dudas, y potenciar ciertos ambitos
de la misma propuesta. El decidir proyectar un video con un mensaje potente
como transfondo y acompanarlo de audio, luces, olor en un espacio cerrado,
oscuro, grande, potencio lo emocional y sensorial.
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9. DESARROLLO DE MARCA

9.1 Identidad visual

Para el Logotipo, la tipografia empleada
fue GOOD GIRL de Marion Bisserier, que
fue intervenida. Y para el slogan se utilizd,
FACTOR A en la version medium regular y
light regular, de llya Naumoff.
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Sobre el Logotipo

DRESSCODE simboliza el rol determinado
impuesto por la sociedad, al definir que
debemos usar para ser “buenas mujeres”.
También ha sido un elemento / herramienta
para emanciparnos cortar cadenas y a modo
de protesta. -Javiera Aliaga (socidloga).

Grilla Tipografica

La grilla tipografica o “guia de construccién”
es un elemento sistémico y organizador para
disponer adecuadamente los componentes del
logotipo DRESSCODE.

Alturas de las mayusculas. ﬂ “ l

Tamaino minimo

Interfaz digital: Depende de cada plantilla.

Interfaz fisica: 4,5 cm de alto x 3,5 cm ancho.

Co - espaciado

El margen de resguardo espacial para la
convivencia del logo con el de otras Marcas
es el “0”. Esto para evitar las superposiciones
de los logos.

0,5 cm entre palabras.
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Paleta cromatica

R: 196 R: 196 R: 194 R: 206 R: 218
G: 0 G: 0 G: 46 G: 104 G: 162
B: 115 B: 94 B: 132 B: 160 B: 198

Versiones cromaticas logotipo

. . |




9.2 Mockups
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Imagen 105 - 107 . Elaboracién del autor, (2023).



10. PROPUESTA FINAL

En la fase culminante del desarrollo formal del proyecto, se
busca una estrategia cuidadosamente planificada para llegar
a los usuarios. Después de una exhaustiva exploracion en
busca de un espacio fisico, se prioriza la seleccion de un
lugar que garantice accesibilidad, inclusividad y que, al mismo
tiempo, refleje un trasfondo cultural mientras impulsa el disefio
nacional. Con estos criterios fundamentales, se define la
ubicacion donde se llevara a cabo la experiencia inmersiva.

10.1 Ubicacion del proyecto

El Museo Nacional de Bellas Artes de Santiago de Chile. Se
destaca como un lugar excepcional para exhibir una exposicién
debido a su prestigio como una institucion cultural de renombre
nacional e internacional. Con una arquitectura majestuosay
una vasta coleccion que abarca diversas corrientes artisticas,
el museo proporciona un entorno imponente que enriquece la
experiencia del espectador. La rica historia cultural de Chile
se refleja en sus salas, creando un contexto significativo para
las obras expuestas.

Planta del espacio, tiene 50 m2 totales.

Ademas, el compromiso del museo con la promocion y
difusion del arte contemporaneo y clasico brinda a los artistas
la oportunidad de presentar su obra en un escenario que
celebra la diversidad artistica y fomenta el didlogo cultural.
Esta eleccion estratégica aprovecha la posicién central
del museo y la singularidad del espacio para brindar una
perspectiva Unica desde su segundo piso, combinando la
riqueza histérica del museo con la experiencia inmersiva.

1.84

Pantala 180°.

o]
~
A

> Etapa interactiva.

313

Declaracion de las
demas prendas.

|

o'V

Prenda.

P—:___:'_T‘_d e

A
} [Ae ] :

El recoriddo es derecha a izquierda.

Fig 3. Elaboracion del autor. (2023).
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Acercamiento de la distribucion dentro del espacio.

10.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor de este proyecto radica en ofrecer una
experiencia inmersiva Unica y multisensorial que va mas alla
de una simple proyeccion. A través de la narracién visual de
hitos significativos en la evolucién del pantalén femenino,
respaldada por recursos visuales, auditivos, olfativos e
interactivos, se busca proporcionar a los participantes una
experiencia completa y enriquecedora.

La presencia fisica del pantaléon en un perchero a lo largo
de la experiencia crea un vinculo tangible, mientras que el
tablero interactivo con retazos de tela invita a los usuarios
a dejar su huella y expresar su conexién con lo vivido. En
conjunto, la propuesta busca fomentar una relacion mutua
de valor, permitiendo a los visitantes comprender el contexto
de la prenda, generar conciencia sobre su evolucion y, en
Ultima instancia, promover el empoderamiento a través de
la moda y la historia.
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10.3 Modo difusién proyecto

Carteles publicitarios y RR.SS MNBA

La decisién de difundir un proyecto a través
de carteles publicitarios en diversos puntos de
Santiago de Chile en el afio 2023 tiene varias
razones soélidas. A pesar del crecimiento de
las plataformas digitales, los carteles fisicos
aun ofrecen una presencia tangible y accesible
para una audiencia diversa. Pegar carteles en
lugares estratégicos como micros, paraderos,
metro, postes, bafios publicos, ascensores,
puentes y escaleras garantiza una exposicion
significativa, ya que estos son espacios de alto
trafico y visibilidad.

Ademas, la publicidad fisica puede captar la
atencion de las personas mientras se desplazan
por la ciudad, proporcionando un recordatorio
constante del proyecto a modo de “grito en
la pared”. Esta estrategia busca maximizar
la visibilidad y llegar a una amplia gama de
audiencias, incluyendo a aquellos que pueden no
estar tan involucrados en plataformas digitales.

“Un cartel es un soporte de comunicacion
publicitaria que anuncia un acontecimiento.
Los carteles pueden encontrarse en la calle, en
espacios publicos (por ejemplo: en el mobiliario
urbano, en los autobuses, etc.). Un cartel de
un evento tiene una vida util marcada. Una vez
que el acontecimiento ha pasado, pierde su
funcion informativa y ya no tiene razon para
dejarlo puesto. A continuacion, se sustituye
por otro porque la ubicacion es reutilizable.”
-Medium Multimedia (2023).

Los disefiadores David Carson y Milton Glaser,
han contribuido significativamente a la teoria
y practica del disefio grafico, incluyendo la
importancia del cartel como una forma de
expresion visual poderosa y eficaz para entregar
informacién de manera directa.

Sobre las RR.SS, se decidio usar las del museo,
ya que, esos son parte clave y fundamental
para la difusion del proyecto. En su pagina
web e Instagram se mantiene informado a
los usuarios. Estas plataformas ofrecen una
visibilidad constante a través de publicaciones,
historias, destacadas, reels, permitiendo que
la informacion sobre la exposicion aparezca
en los feeds de los usuarios que siguen a la
cuenta y en la categoria de “exposiciones” en
el caso de la pagina web.

Al aprovechar las plataformas digitales del
museo, se logra un alcance masivo (tienen
140.000 seguidores), y la promocién a través
de ellas agrega una credibilidad institucional,
generando confianza en la calidad y relevancia
de la exhibicion.

Ademas, la interaccion directa con el publico, la
capacidad de compartir contenido visualmente
atractivo en Instagram y la presentacion detallada
en la pagina web ofrecen una experiencia
completa para los seguidores, creando un vinculo
virtual que complementa la experiencia fisica
en el museo. Esta estrategia no solo aumenta
la visibilidad de la muestra, sino que también
contribuye a la construcciéon de una comunidad
en linea en torno al arte y la cultura promovidos
por el Museo Nacional de Bellas Artes.

Imagen 108 - 122 . Elaboracién del autor, (2023).

DRESSCODE,
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11. MODELO DE NEGOCIOS

11.1 Posible financiamiento

El financiamiento de este proyecto se pretende
obtener mediante la postulacién a un fondo
concursable, que seria Fondart de disefio:
creacion artistica, con monto maximo de
23.000.000.

“Esta convocatoria tiene por objetivo entregar
financiamiento total o parcial para proyectos
de creacion y produccion (Artes Visuales,
Fotografia, Nuevos Medios, Artesania,
Disefio, Arquitectura, e Interdisciplina en los
ambitos recién mencionados) presentados
por creadores/as y artistas en las disciplinas
que financia esta linea, para iniciativas que
promuevan y contribuyan al desarrollo de la
creacion artistica, con alcance y desarrollo
cultural territorial.

Se consideran las acciones que involucran
el proceso creativo de una obra, tales como
investigacion para la creacién, experimentacion
(site specific), conceptualizacion tedrica
y practica, disefio y preparacion, como
también todos los elementos que impliquen
la materializaciéon de una obra o serie de
obras”.- Fondart Nacional 2024

11.2 Analisis de mercado

Para este punto, se hizo un barrido de datos para lograr
llegar al publico objetivo de manera precisa. En base a eso

se generaron supuesto y estimaciones sobre el mercado que

indican lo siguiente:

Descripcion

Poblacién de Santiago

% de personas que declara haber visitado un museo en los Ultimo 12 meses

# personas que visitan un museo en el afio en santiago

# personas que visitan un museo al mes

% de personas que declara interes en moda y empoderamiento
Maximo potencial de participacién

% estimado de captura

Demanda estimada mensual

Demanda estimada diaria

Concepto Descripcién Unidad Valor unitario Costo estimad
1 1 -3 Presupuesto Arriendo del espacio
Museo Nacional de Bellas Artes Como es un espacio publico no cobra por el uso 1 05
Subtotal $
P | t d Honorarios
ara e p resu p ues O’ a modo Admisionista En el costo se consideran los 3 meses de duracién del proyecto 25 500.000 $ 3.000.000
Encargado de operaciones En el costo se consideran los 3 meses de duracién del proyecto 158 850.000 $ 2.550.000
de SupueSto’ Se asume que el Encargado de marketing En el costo se consideran los 3 meses de duracion del proyecto 158 750.000 $ 2.250.000
4 H Director/a creativo En el costo se consideran los 3 meses de duracion del proyecto 18 1.370.000 $ 4.110.000
proyeCto gano el espaCIO en el Psicologas Se estima un valor por hora de asesoria 28 30.000 $ 60.000
CUal presentar |a eXpOSiCién en Disefiadoras Se estima un valor por hora de asesoria 4 s 26.000 $ 104.000
Periodistas Se estima un valor por hora de asesoria 25 25.000 § 50.000
e| M NB/A\7 y e| fondo Concursab|e Sociologas Se estima un valor por hora de asesoria 28 25.000 $ 50.000
Comunicador audio visual Se estimo un valor por hora de asesoria 8 s 15.000 $ 120.000
de diseﬁo de fondar‘t_ Directora de arte Se estima un valor por hora de asesorfa 13 35.000 % 35.000
Subtotal $  12.329.000
Operacionales
Focos 4 3 15.000 $ 60.000
Luces led color rosado fltior (5 mt) 85 14.000 § 112.000
Alquiler de pantalla (mensual) A empresa Madis 38 500.000 $ 1.500.000
Aquilar prenda de moda A empresa Soireé 158 45.000 $ 45.000
Colgador 158 1.000 $ 1.000
Perchero Hecho a mano en fibrica nacional 158 45.000 $ 45.000
Afiches 5 S -
Stickers de texto 38 15.000 $ 45.000
Sticker de flecha 17 $ 10.100 $ 171.700
Retazos de tela (metros) Se recolectaran de diversas tiendas nacionales 5% - s -
Lépices para tela a0 S 2.800 S 112.000
Caja de alfileres 28 1.400 $ 2.800
Tablero de corcho 18 45.000 $ 45.000
Pedestal para textos afiches 158 28.000 § 28.000
Megéfono 18 20.990 $ 20.990
Alquiler de parlantes 6 S 20.000 $ 120.000
Difusor 18 12,900 $ 12.900
Esencia de rosas 158 19.990 $ 19.990
Mesa 18 59.990 $ 59.990
Subtotal s 2.401.370
Marketing
Posters en diferentes partes de Santiago Impresién y colocacion 300 $ 1.500 S 450.000
Pagina web de MNBA Anuncio de exposicién temporal 158 100.000 $ 100.000
Instagram de MNBA Publicacién 35S 550.000 $ 1.650.000
Story en Instagram de MNBA Publicacién 12 8§ 50.000 $ 600.000
Subtotal s 2.800.000
Costo total del proyecto $ 17.530.370
" 14 "
11.4 Indicadores de exito
Para poder “medir” mi proyecto con los usuarios participes
en los 3 meses de exhibicion, se postulan dos indicadores:
Dato Fuente Indicador Métrica Meta de objetivo
6.113.930 CENSO 2017 N " " N .
20% Encuesta nacional de participacion cultural 2017 - https://www.cultura.gob.cl Asistencia Numero de personasque asisten ala exposicion 1500
1.222.786 Estimacion % de participacidn Ndmero de retazos completados divido en el total de asistentes 75%

101.899 Estimacion
13% Estimacién
13.247
10% Estimacion de acuerdo a objetivos de captura
1.325
55 Se considero un mes como 24 dias ya que el museo no abre los lunes
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12. PROYECCIONES

12.1 A corto plazo

En el corto plazo, la experiencia inmersiva
se concentrard en la ejecucion del proyecto,
aprovechando el financiamiento otorgado por
Fondart. El objetivo sera atraer a visitantes
locales y generar un impacto inicial en
la conciencia cultural y la comprension
del contexto del pantalon femenino. La
inauguracion en el Museo Nacional de Bellas
Artes buscara una participacion activa del
publico, con interaccion en el espacio y
en las redes sociales. Se medira el éxito
mediante la asistencia, |a retroalimentacién
del publico y la cobertura mediatica local.

empoder
establecer la ex
referente en |



13. CIERRE

13.1

Conclusiones

manera intrinseca con la moda, una
que me apasiona diariamente y cobra una
relevancia aiin mayor al haber cursado la doble
mencién en Moda y Gestion durante los Ultimos
tres anos. Después de un periodo laboral de
diez meses, reflexionar sobre la experiencia de
llevar a cabo este proyecto revela su caracter
sumamente positivo, asi como la comprension del
proceso integral y desafiante que supuso. Este
proceso no se limité Unicamente a la creacion
y resolucién, sino que se caracterizé por su
dimension emocional, sincera y significativa.

Este proyecto ha reforzado mi conviccién en
el poderoso valor y la energia transformadora
del empoderamiento femenino, desafiando la
concepcion superficial y erronea que a menudo
se tiene de la moda, y reconociéndola como
un medio expresivo y de cambio. Es esencial,
e incluso vital, mantener la conexién con la
realidad que nos rodea y ser agentes de cambio
en la lucha por lo que consideramos justo.
Estoy satisfecha con los resultados obtenidos
y espero poder aplicar mis conocimientos,
pasion y habilidades en futuros esfuerzos que
contribuyan de alguna manera a la causa.

mbolos
de revolucién y lucha, y el disefio como una
herramienta para cuestionar lo existente y
fomentar la creatividad. DRESSCODE se ha
convertido en un medio para expresarme a través
del disefio, llevando la creatividad e investigacién
a niveles mas profundos y complementandolos
con el conocimiento adquirido durante mi
formacién, proporcionandome las herramientas
necesarias para vivir de manera consciente.

Para finalizar, este extenso proceso ha sido
fundamental para mi crecimiento como
disefiadora, requiriendo la toma de decisiones
auténomas y la complementacion de estas
con las ideas y opiniones de las talentosas
personas que colaboraron en la realizacion
de este proyecto. Para concluir, expresar mi
sincero agradecimiento a todos los docentes
que, a lo largo de mis cinco afios de formacion,
me impartieron lecciones cruciales sobre la
importancia de la confianza en uno mismo,
la atencion a los detalles y la integracion del
disefio como parte fundamental de la vida,
proporcionandome las herramientas necesarias
para desarrollar este proyecto de la mejor
manera posible.
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