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INTRODUCCION

EL ESCAPARATE CONCEPTO

El escaparate es el vehiculo fundamental de comunicacion entre el comercio y los clientes
potenciales, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende.

Es un arma clave de atraccion de los clientes, aunque su importancia varia en funcion del tipo de
compra que se vaya a realizar. Asi, dicha importancia aumenta si el comercio se sitUa a pie de calle y
se dedica a actividades no alimenticias.

Un objetivo fundamental del escaparate es conseguir que los clientes potenciales:-entren en el
local. Hay algunos puntos de venta en los que suele determinar cerca del 70% de las entradas al
comercio.

La efectividad aumenta en aquellos casos en que existe un trafico denso de peatones, ya que la
combinacion de productos que se venden estan compuestos por bienes que los clientes compararan
en precios, calidad y estilo en varias tiendas antes de tomar una decision de compra.

También tendra mayor importancia en el caso de compras de productos no necesarios; el
escaparate en estos casos tendra que atraer al cliente y provocar el deseo inicial de compra.

El escaparate debe sintetizar y reflejar las caracteristicas del establecimiento, asi el cliente se va a
hacer una idea de los productos y la calidad que se va a encontrar en el interior. Se va a formar una
determinada imagen del establecimiento y los productos que forman o pueden formar el surtido
que éste ofrece.

El escaparate es un arma clave de atraccion del consumidor, siendo su objetivo fundamental
conseguir que los clientes potenciales entren en el local

REQUISITOS DE UN BUEN ESCAPARATE

1. Transmision de la informacion.

Con el escaparate se transmite una informacion que hara que el consumidor catalogue el
establecimiento y refleje la atmdsfera, el surtido, el precio, el nivel y el estilo de éste a los clientes a
los que se dirige.

Nunca se pondran productos que se quieran liquidar, viejos o pasados de moda, porque entonces la
informacion que se transmite es que se venden principalmente ese tipo de productos, proyectando
una imagen de obsolescencia.




2. Atraccioén del publico objetivo.

Primero se debe saber cual es el publico objetivo:, sus caracteristicas, deseos, necesidades y con
qué se sienten identificados, para después adaptar el escaparate a ese publico, con el fin de llamar
su atencion.

3. Persuasion del consumidor.

El escaparate es un elemento vendedor, incluso fuera del horario comercial. Como elemento
vendedor informa de los productos y motiva la compra. Los productos se deben mostrar
haciéndolos deseables, a través de una presentacion llamativa, con el contraste de color acertado y
con un refuerzo luminoso apropiado.

La mercancia podria reforzarse con un texto corto que llame la atencion. Como por ejemplo: frases
que hagan referencia a los precios, "Oferta", o una fecha sefalada, "El mejor regalo para el dia del
Padre".

Se recomienda que en el escaparate figuren tanto el nombre del comercio como el logotipo, ya que
refuerza la imagen del establecimiento y fomenta el recuerdo del mismo en la mente del cliente.

4. Originalidad.

Un escaparate con un disefo original llama mas la atencidn, provocando que los transeuntes que
pasen por delante del mismo lo recuerden e incluso lo comenten con otras personas.

5. Adecuacioén al entorno.

Como comentamos anteriormente, el escaparate se integrara en el marco que le rodea, por un lado
con la fachada y los establecimientos cercanos, y por otro con la arquitectura en la que se enmarca.

6. Exposicion clara del precio.

Segun la legislacion vigente, todos los articulos expuestos deben llevar los precios claramente
indicados, salvo excepciones.

Ademas su conocimiento es decisivo a la hora de comprar: cuando no se indica el precio la mayoria
de la gente cree que el producto debe ser caro.

Los precios han de ser legibles, no estar ocultos y deben ser atractivos. Los que mas atraen seran
los terminados en nUmeros impares, las cifras como g9y las cifras redondas como 15o0.

También podemos aumentar su atractivo a través del disefio y los colores utilizados; por ejemplo:
en época de rebajas poner el precio antiguo abajo y tachado, poniendo el nuevo en grande y en un
color llamativo como pueda ser el rojo.

7. Renovacion.

El escaparate busca impactar al publico que pasa por delante el mayor nUmero de veces, este
objetivo se conseguira en el momento que el maximo numero de transeuntes se paren a observarlo.




Se debe calcular la media de impactos que se quieren realizar, y saber que una vez impactado un
cliente potencial un nUmero de veces, se pierde eficacia. En el momento que pierde la eficacia se
debe renovar el escaparate.

8. Planificacion.

Al realizar la renovacion hay que tener en cuenta el calendario festivo y los diferentes eventos. En
este sentido se aprovechara el cambio de estacion, navidades, el dia del padre, fiestas locales y
ferias. lgualmente, cambiaremos el escaparate con los diferentes eventos de la tienda, como
aniversarios, promocionesy rebajas. Se recomienda que se renueve el escaparate al menos cada 20
dias.

9. Correcta colocacion.

La comunicacion debe ser con un mensaje claro y sencillo. Por ello, a la hora de presentar los
productos se debe transmitir un solo tema.

Por ejemplo: en un establecimiento dedicado a la venta de ropa, para la campana de Navidad se
ambientard el escaparate con vestidos y complementos relacionados con la fiesta de fin de afo.
Nunca se mezclara con ropa informal o de deporte.

En el escaparate no habra muchos productos, ya que transmitiria confusidon y mala imagen, creando
un Unico centro de atencion y no varios repartidos en zonas.

Por ejemplo: Se establece una figura central y alrededor elementos complementarios.
La limpieza y el orden son requisitos imprescindibles a tener en cuenta en un escaparate.
10.Comunicar servicios adicionales.

El escaparate, ademas de orientar sobre el surtido también puede informar sobre servicios
adicionales como: la financiacion, los arreglos a medida o el servicio a domicilio.

11. No cerrar el escaparate.

Nunca se debe cerrar o disminuir la visibilidad del escaparate. En la medida de lo posible, no deben
cerrarse por la noche nitaparse por el sol, utilizando medios alternativos como pueden ser los
toldos o los filtros solares.

La renovacion del escaparate es fundamental y nunca sobrepasara los 20 dias.



LOS DIFERENTES TIPOS DE ESCAPARATE

Atendiendo a la estructura del escaparate, estos se clasifican en:

Escaparate abierto: el cliente puede ver el interior del punto de venta, ya que no tiene ningun
tipo de fondo y esta abierto al interior. Son recomendables para aquellos establecimientos de venta
asistida y en los que el surtido de productos ofrecidos por el comerciante esta a la vista del
consumidor, como son las panaderias y las tiendas de alimentacion.

Escaparate cerrado: Se disefa con un fondo que no deja ver el interior. El escaparate tiene mas
protagonismo y permite crear ambientes mas sofisticados. Es el caso de las tiendas de ropa,
zapaterias y otros elementos de equipamiento personal.

Escaparates islas: son visibles desde todos los lados, y se puede circular alrededor de ellos.

Escaparates tradicionales: empiezan a una altura superior al nivel del suelo. Suelen utilizarse en
el caso de productos de prestigio, como joyerias o perfumerias.

Basandose en la funcion que cumplen, los escaparates pueden ser:

Iniciales o de temporada: su mision primordial es |la de informar sobre las nuevas modas o
tendencias.

El tratamiento que se le debe dar a estos escaparates es el siguiente:

« Nunca mezclar tendencias, ya que desvirtuamos la informacion.

« Nunca masificar el escaparate.

« Transmitir la tendencia del conjunto, ya que el cliente va ainformarse no a comprar (no nos fijamos
en el minimo detalle, sino en la globalidad).

» Renovarse con mas frecuencia de lo habitual (de 1 semana a 10 dias).

Comerciales: son aquéllos que presentan los productos que componen el surtido del
establecimiento con un claro mensaje de venta.

Deben ser una continuacion de los de temporada, dandoles un tratamiento personalizado,
olvidandonos del marco y fijandonos en el producto.

Promocionales o vendedores: se realizan en temporadas donde hay una disminucién de las
ventas. El tratamiento seria basarlos en la fantasia y las ilusiones, intentando transportar a la gente
a otro mundo, siempre con el propdsito de que cuando regresemos, traigamos recuerdos de nuestro
viaje de ilusion.

Ventas especiales u ofertas: escaparates de rebajas, de ofertas, de saldos y de liquidacion.

Es aconsejable realizar el escaparate sin poner articulo alguno, simplemente carteles que indiquen
los precios, diferenciando el precio original y el nuevo precio rebajado. Prestigiosos: no se
exponen articulos, sélo una reproduccion de algo muy bello.

No se esta vendiendo directamente el producto en ese momento, lo que se estd vendiendo es
nuestro prestigio logrando que el publico se acerque atraido por la curiosidad.



Ocasionales: se realiza en acontecimientos o fechas determinadas, por ejemplo, el 14 de febrero,
dia de los enamorados.

Documentarios o informativos: se utilizan para introducir articulos nuevos y desconocidos en
el mercado, promocionar una marca, una materia, un acabado, o simplemente para transmitir un
uso, una finalidad, o cualquier tema que pueda interesar e informar desde el mismo punto de venta,
ya que la informacidn es mas directa al llegar a un publico mas concreto.

Publicitarios: sirven de apertura o cierre de una campafia publicitaria, muy utilizados para fijar la
imagen de dicha campafa en el punto de venta.

Escaparate de precio: mas que un tipo de escaparate, son una forma de realizarse.

Su montaje consiste en realizar pequeios grupos de articulos, normalmente dedicados a regalos
(dia de la madre) y cada grupo corresponde a un precio, distanciandose en el espacio cada grupo.

FUNCION Y OBJETIVOS DEL ESCAPARATE.

La funcion del escaparate se podria resumir en exhibir estéticamente los articulos y promover las
ventas.

En escaparatismo nos encontramos con dos tipos de objetivos:
« Objetivos técnico-estéticos:

« Llamar la atencion.
C Producir sensaciones.
«  Dejarunabuenaimagen.

- Objetivos técnico-comerciales:

«  Aumentar la demanda, atrayendo al comprador y reteniéndolo.

«  Destacar frente a la competencia.

«  Darimagen propia.

«  Aumentar la cuota de mercado y el volumen de ventas, repercutiendo por tanto, en un
incremento de los beneficios.

Mediante una mayor atencion al escaparate, el comerciante lograra un aumento efectivo de su
demanda, nuevos clientes y conservara los actuales; asi mismo consequira atraer a los fabricantes.

Esta demostrado que un escaparate bien realizado es el que realmente vende el producto. En el
caso de los bienes de consumo duraderos, el escaparate juega un mayor papel que en el caso de los
bienes de consumo perecederos; pero bajo cualquier circunstancia, el escaparate constituye un
factor condicionante de la compra, ya que del grado de atraccion que ejerza sobre el comprador,
dependera que éste entre en el establecimiento y efectie la compra.

_ ] Elescaparate que logre despertar suficiente atencion e interés, provocara muchas compras
impulsivas y sera un instrumento inapreciable de promocion.
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MISION DEL ESCAPARATE

La mision del escaparate consiste en exponer al publico los productos, las marcas, los precios y la
variedad de surtido que dispone el comercio.

El escaparate es el medio mas idéneo para informar al publico, es el mejor display publicitario que
puede crearse, ya que da una informacion amena y ofrece al publico una publicidad persuasiva,
directa, controlable e informa sin prisa.

FINALIDAD DEL ESCAPARATE

El fin primordial del escaparate es vender mas. Este, debe dar laimagen mas real posible de los
productos expuestos para que nunca defraude al cliente a la hora de realizar la compra; en caso
contrario, se producird un rechazo inmediato haciendo que el individuo no llegue a materializar
dicha compray posiblemente no vuelva a entrar en el establecimiento.

El escaparate tiene el poder de poner al publico en situacion de deseo, para establecer un contacto
posterior.

EL ESCAPARATE COMO ELEMENTO COMUNICADOR

Cuando se consigue que el cliente se detenga a observar el escaparate lo hace por un breve espacio
de tiempo. En estos segundos hay que convencerle de los beneficios de la tienda y de los productos
que hay en ella. El escaparate ha de tener un orden y no muchos productos, para que en escasos
segundos obtenga una informacion clara que le dara una idea de lo que se encontrara dentro,
consiguiendo que resulte atractivo.

El escaparate tiene que ser diferente, pero no se puede pensar en la comunicacion del disefio
exterior aisladamente, como si fuese la Unica empresa que existe, siempre hay que pensar que se
forma parte de conjunto de escaparates con diferentes mensajes y de un conjunto de tiendas que
van a ofrecer productos iguales o sustitutivos.

El cliente pasa por cientos de escaparates, percibiendo multitud de mensajes, encontrandose

sobresaturado de estimulos e informacién. La Unica solucion para que se fije en un establecimiento
en concreto es siendo diferentes, y asi poder atraer su atencion. Con esa diferenciacion conseguira
posicionarse en la mente del consumidor; éste tendrd una imagen del establecimiento comercial y
cuando quiera comprar algo que se relacione con ese posicionamiento, acudira al establecimiento.

Este posicionamiento también se consigue con una imagen corporativa clara, con esta identidad se
podra diferenciar y posicionarse y vendra determinado por el precio, las marcas, la cantidad de
productos expuestos y los servicios que ofrece el establecimiento.

Los precios, en el caso de que no sean visibles o sean tan pequefios que no se consiguen casi ver,
seran identificados con precios caros. Ademas, no se debe saturar el escaparate de etiquetas,



sustituyendo las mismas por tablillas que recojan la relacion de precios de los articulos expuestos.
Estas se situaran a una distancia intermedia del producto o productos al que hacen referencia.

Ejemplo:
Falda: 28 €
Camisa: 24 €
Cinturon: 12 €
Botas: 60 €

Muchos productos expuestos sin estar agrupados de una manera armdnica y por temas, daran la
imagen de precios bajos y de productos de baja calidad.

(] Para atraer la atencién del consumidor el escaparate ha de ser diferente, pero respetando el
entorno en el que se ubica.

EL MENSAJE A TRANSMITIR POR EL ESCAPARATE

El escaparate es el elemento emisor de un sinfin de mensajes subliminales, y los transeUntes seran
los receptores. Las reacciones que un individuo debe sentir delante de un escaparate son las
siguientes:

 Atraccion. Crear la fuerza que obliga al individuo a mirar el escaparate.

« Motivacion. Energia que conduce al individuo hacia el escaparate.

« Reflexidn. Hacerle pensar sobre la posibilidad de la compra.

- Sensibilidad. Auto-convencimiento y justificacion del por qué de la compra en unos casos, asi
como del analisis del articulo que ird mejor en otros.

- Deseo. Fin del proceso; el cliente tiene la imperiosa necesidad de poseer lo que ha contemplado
en el escaparate.

Con el deseo se acaba normalmente el proceso del mensaje que tiene que emitir un escaparate bien
creado. Se iniciara entonces un segundo proceso el cual debe de hacer recordar lo que vioy le
gusto, aunque haya transcurrido un tiempo, y relacionar el individuo lo que ha visto.

TECNICAS DE ESCAPARATISMO PARA APLICAR EN EL DISENO DEL ESCAPARATE.

El escaparatismo es el arte de presentar los objetos de manera atractiva dentro de un marco
adecuado, para realzar su valor haciéndolos deseables e influyendo sobre las decisiones de compra
de los clientes desde el exterior de los establecimientos.

Aligual que dentro del establecimiento, en el escaparate lo mas valorado por el cliente es la
limpieza. Todas las partes y componentes del escaparate tienen que estar limpios: productos,
mobiliario, suelo y cristales.

Asi mismo, el orden vy la colocacion del producto se encuentran estrechamente relacionados con la
sensacion de limpieza. Tiene que estar cada cosa en su sitio y no debe haber una sensacion de caos
o desorden. En general, no habra muchos productos y estaran agrupados, creando, si es el caso,
diferentes grupos armdnicos. También influira la combinacion de colores, provocando el contraste o
la armonia. Pero no basta con crear diferentes grupos armoénicos o conseguir una armonia visual;



esa armonia nos tiene que transmitir algo, lo que se conseguird a través del hilo argumental o
tema del escaparate.

Laluminosidad sera la adecuada, evitando en todo momento el deslumbramiento del cliente. Por
supuesto, se repararan o sustituiran las ldmparas averiadas o fundidas. La iluminacion tendra un
horario de encendido y de apagado, siempre aprovechando al maximo la circulacion de clientes por
delante del escaparate.

FUNCION DEL ESCAPARATE

Lo que hoy en dia podemos decir con respecto a las funciones de los escaparates es, en gran
medida, distinto a lo que podia decirse solo hace unas décadas. La causa principal de este hecho han
sido las transformaciones sufridas por los sistemas de produccion y por la relacidon entre empresas
proveedorasy puntos de venta.



Efectivamente, hasta finales de la década de los setenta del s. XX, el objetivo fundamental
de las empresas era la produccion en masa, contar con una oferta lo mas amplia posible que llegara
a todo tipo de publico. En este contexto, lo que una tienda tenia que mostrar a sus clientes era que
estaba bien surtida, que “tenia de todo”.
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Sin embargo, a finales de los afios ochenta se produjo un cambio sustancial: lo que importa
ahora es el disefo, la exclusividad, el atractivo con que se presenten las cosas. Es, en cierto modo, la
consecuencia inevitable del modelo de produccidn y distribucion antes vigente: el crecimiento
ilimitado de la oferta lleva a que los clientes estén saturados de mensajes sobre nuevos productos y
nuevas tendencias del mercado, de estimulos que intentan persuadirles para que realicen
determinadas compras.
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Este profundo cambio de perspectiva comercial ha tenido, inevitablemente, consecuencias
sobre el disefio y montaje de los escaparates. Antes habria bastado con que el escaparate cumpliera
con su funcién primaria, es decir, ser un fiel reflejo del surtido de productos que el cliente puede
encontrar en el interior del punto de venta. Sin embargo, en la actualidad resulta muy dificil basar la
competitividad de un punto de venta Unica y exclusivamente en los productos que se venden, ya
que las modernas estrategias de distribucion hacen que esos mismos productos estén en muchas
otras partes. Por eso, el escaparate se ha convertido en una herramienta esencial para que el
establecimiento pueda emitir otros muchos mensajes.

En primera instancia, como potente medio directo de promocidon y de estrategia de imagen
en el punto de venta, como medio publicitario tridimensional que presenta el articulo de forma real,
acompanado de combinaciones armdnicas de luces, formas, colores y movimiento, el escaparate es
basico para vender laimagen de los productos que ofrece el establecimiento.

Por otro lado, el escaparate no sélo informa o recuerda al cliente que existen los productos
expuestos en el escaparate, sino que también es capaz de disuadirle de que los compre. Para
conseguirlo y habida cuenta de que un escaparate no puede exhibir todos los articulos que ofrece un
establecimiento (salvo en contadas ocasiones; piénsese, por ejemplo, en un concesionario de
automoviles), el comerciante llevard a cabo una seleccidn y disposicion de los productos que, lejos
de ser arbitraria, responderd a una serie de factores tanto estéticos como comerciales, tales como la
eleccion de los articulos mas novedosos y atractivos, la periodicidad en el cambio de la exhibicion o
la bUsqueda de la colocacion mas atractiva.

Por Ultimo, otro de los mensajes basicos que emiten los escaparates en la actualidad es:
“Soy diferente del resto”. Y es que el escaparate, en un entorno en el que no es facil captar la
atencion y obtener una respuesta positiva de parte del publico, se convierte en un elemento
fundamental para lograr que el establecimiento se diferencie de la competencia, muestre su
personalidad y, de este modo, atraiga clientes.
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En resumidas cuentas, un escaparate tiene que ser cambiante, alegre, seductor, tener
calidad y estar siempre por delante de las tendencias. Pero también debe constituir un fiel reflejo de
la atmosfera del establecimiento, haciendo percibir a los clientes, a través del disefio, las
caracteristicas y beneficios que puede ofrecerles, la medida en que es capaz de responder a sus
demandas.

Visto todo esto, no es de extrafiar que se entienda el escaparatismo como el arte de exhibir
la mercancia de un negocio de forma estética y seductora, la habilidad para presentar la mercancia
al exterior, de una manera tan cuidada y atractiva que promueva su venta.

Junto a estas funciones del escaparate descritas, se podria citar una mas relacionada con el
caracter de habito social, de actividad placentera que también tiene el acto de comprar en la
actualidad. Esa nueva funcion tiene que ver con el valor connotativo o estético de los productos, es
decir, con “el placer sensual que obtiene un individuo con la posesidn de un objeto determinado o
con la observacion del mismo”.

12


https://cursos.tienda/curso/escaparatismo-y-visual-merchandisign/

En resumen, las funciones de un escaparate son:

Es un reclamo, que facilita la visualizacion del punto de venta, haciéndolo destacar del
conjunto de comercios que compiten en el mismo entorno. Presenta la oferta basica del punto de
venta y crea unas expectativas sobre lo que el cliente va a encontrar en su interior.

Atrae, potencia el acercamiento del cliente, presentando ofertas innovadoras y atractivas.

Mantiene, modifica o crea una imagen del establecimiento que incline a los clientes a
obtener una opinidn favorable del publico.

Vende, ya que es la finalidad Ultima de su existencia.

Podemos decir que la eficacia de un escaparate estd en funcion de que se complete la
siguiente secuencia de metas:

1) Captar la atencion.
2) Desarrollar interés.
3) Despertar deseo.

4) Incitar la accion de
compra.

Estos cuatro momentos son
igualmente importantes,
pero es el Ultimo paso el que,
en realidad, es crucial, ya que
es el que mas influye en la
toma de decisiones de
compra. Y esto, tratandose
de vender, es lo que
verdaderamente interesa al
comerciante.
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LOS REQUISITOS DE UN BUEN ESCAPARATE

Nuestro escaparate es nuestra tarjeta de presentacion y es el que determinara que el viandante
entre en nuestra tienda o no. Por ello ha de cumplir una serie de requisitos:

- Transmision de la Informacion:

El escaparate transmite una informacion que hara que el consumidor catalogue el
establecimiento, el surtido, el precio, el nivel... Asi que nunca debemos poner productos que se
quieran liquidar, viejos o pasados de moda, porque entonces le transmitiremos al consumidor
que vendemos ese tipo de productos, proyectando una imagen de obsolescencia.

- Atraccion del Publico Objetivo:

Una vez determinado nuestro puUblico objetivo, sus caracteristicas, deseos, necesidades y con
que se sienten identificados, adaptaremos el escaparate a ese publico, con el fin de llamar su
atencion.

- Persuasion del Consumidor:

El escaparate es un elemento vendedor, incluso fuera del horario comercial, por lo cual informa
de los productos y motiva a la compra. Hay que mostrar los productos haciéndolos deseables, a
través de una presentacion llamativa, con el contraste de color acertado y con un refuerzo
luminoso apropiado.

Se puede reforzar con textos cortos que llamen la atencion: "Oferta", "El mejor regalo para el
dia del padre" u otras frases.

Es recomendable que en el escaparate figuren tanto el nombre como el logo de la empresa, ya
que refuerza laimagen del establecimiento y fomenta el recuerdo del mismo en la mente del
cliente.

- Originalidad:

Un escaparate con un diseio original lama mas la atencion, provocando que los transehuntes
que pasen por delante del mismo lo recuerden e incluso lo comenten con otras personas.

- Adecuacion al Entorno:

Debemos integrar el escaparate en el marco que le rodea, por un lado con la fachada y los
establecimientos cercanos y por otro con la arquitectura en la que se enmarca.

- Exposicion Clara del Precio:

Como marca la ley, todos los articulos expuestos deben llevar los precios claramente indicados.
Ademas su conocimiento es decisivo a la hora de comprar: cuando no se indica el precio la
mayoria de las personas creemos que el producto es caro.

Los precios han de ser atractivos. Los nUmeros que mas atraen son los terminados en numeros
impares, las cifras como g9 y las cifras redondas como 150.

También se puede aumentar su atractivo a través del disefio y los colores utilizados.
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- Renovacion:

El escaparate busca impactar al publico que pasa por delante el mayor numero de veces, este
objetivo se conseguira en el momento que el maximo niUmero de transeuntes se paren a
observarlo. Se debe calcular la media de impactos que se quieren realizar, y saber que una vez
impactado un cliente potencial un nUmero de veces, se pierde eficacia. En ese momento se
debe renovar el escaparate.

- Planificacion:

Al realizar las renovaciones debemos de tener en cuenta el calendario festivo y los diferentes
eventos. No obstante se recomienda cambiar el escaparate al menos cada 20 dias.

- Correcta Colocacion:

La comunicacion en general, ha de ser un mensaje claro y sencillo. Asi que, a la hora de
presentar los productos se debe transmitir un solo tema.

No debe de haber muchos productos ya que transmitiremos confusion y mala imagen, creando
un Unico centro de atencion y no varios repartidos en zonas.

Por supuesto, la limpieza y el orden son requisitos indispensabiies a tener en cuenta en un
escaparate.

- Comunicar Servicio Adicionales:

El escaparate ademas de orientar sobre el surtido también puede informar sobre servicios
adicionales como la financiacion, los arreglos a medida, el servicio a domicilio...

- No Cerrar el Escaparate:

Nunca se debe cerrar o disminuir la visibilidad del escaparate. En la medida de lo posible, no
deben cerrarse por la noche ni taparse por el sol. Pueden usarse medidas alternativas como
toldos o filtros solares.

IDEAL HOSIERY

LARIESHMEN S HOSIERY |

f";
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i
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CLASES DE ESCAPARATES

Por su configuracion se pueden distinguir los siguientes tipos de escaparate:

o Escaparate de fondo abierto: Deja ver el interior del punto de venta; como no existe
fondo de ninguna clase, da luz natural y vistosidad a la tienda. Todo el espacio interior
tiene un caracter de exposicion activa y permanente. Son como una continuacién de la
tienda. Por otra parte, la ausencia de fondo difumina la luz, se pierde el contraste entre
forma y fondo. Es la tendencia mas moderna y suele ser el tipo de escaparate mas
apreciado por el comercio detallista, que no anda sobrado de espacio. Tiene la ventaja
y el inconveniente de que propicia la distraccion del publico, que puede contemplar lo
que ocurre en el interior del comercio (“la gente atrae a la gente”) y no fija la vista en la
mercancia expuesta porque el movimiento llama mas la atencién que los articulos
estaticos expuestos en el escaparate.

o Escaparate de fondo cerrado: Esta concebido como un espacio cerrado, en forma de
caja tridimensional. Tiene un fondo que enmarca lo que se quiere destacar y no permite
ver el interior de la tienda; con él se pueden crear ambientes mas sofisticados. La
presencia del fondo aporta nitidez y claridad, permite una ambientacién apropiada, por
el uso correcto de la luz y el color, proporciona un efecto mas estable y sensacion de
equilibrio. Los objetos expuestos resaltan sobre el fondo y se capta mas facilmente la
atencion del receptor. Logra un mayor impacto visual.
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e Escaparate semiabierto: Esté cerrado en la mitad inferior, permite el paso de la luz
natural por la parte alta descubierta y corta la visibilidad interior por la parte baja tapada.
Parece que esta de moda y han empezado a utilizarlo muchos comerciantes, pues se
instala facilmente con estructuras moviles, que no cierran completamente el espacio
dedicado al escaparate.

Por su situacién, se distinguen:

e Escaparate de fachada: localizado en el frontal del comercio. Es la situacion idénea.
Esta visible para los viandantes dia y noche.
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Escaparate de pasillo: se extiende por los laterales del pasillo de entrada al
establecimiento. Una técnica de merchandising consiste en disefiar un escaparate
lateral mas largo que el otro empujando de este modo al cliente hacia el interior del
comercio.

Escaparate interior: situado dentro del espacio comercial. Son espacios para las
acciones de animacioén dentro del establecimiento, como las vitrinas. Ademas, existen
los «muestrarios», escaparates ubicados en establecimientos no relacionados con el
producto, vestibulos de los cines, estaciones de metro...
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Por el material expuesto se pueden distinguir:

e Escaparate de servicios. La exposicion se basa en carteles o folletos promocionales
conteniendo los precios u ofertas de los principales servicios. Ejemplo: Entidades
financieras, de seguros...

e Escaparate de precio. Destaca principalmente el precio de los productos
comercializados. Ejemplo: Tienda de ropa.

o Escaparate de temporada. Clasico de establecimientos de moda, muestra el avance y
las tendencias del momento. Ejemplo: El Corte Inglés

e Escaparate de prestigio. Muestra los productos de lujo que se pueden adquirir en el
establecimiento, muchas veces sin hacer mencién a su precio. Son caracteristicos de
boutiques, joyerias...
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¢CUANTOS ESCAPARATES HAY QUE MONTAR DURANTE EL ANO?

Si un comerciante quiere aprovechar todas las oportunidades de promocion que le brindan
los escaparates, deberia realizar diversos montajes de los mismos en diferentes momentos del afo.
Por un lado, deberia tener en cuenta el calendario de fiestas y fechas con vertiente comercial para
crear escaparates oportunistas. Por otro, no debe olvidar los inicios de temporada, ni los periodos
de rebajas.

Atendiendo a estos criterios, los expertos sugieren que, en Espafia, se monten al menos 25
escaparates distintos:

Avance temporada otofio
Temporada de otoio |
Temporada de otofio Il
Temporada de otorio llI
Temporada de invierno |
Temporada de invierno |l
Temporada de invierno Il
Navidades en general
Nochebuena y Navidad
Fin de Afio y Afio Nuevo
Reyes Magos

Rebajas de invierno |
Rebajas de invierno Il
Avance temporada primavera
Temporada primavera |
Temporada primavera |l
Temporada primavera llI
San Valentin

Dia del Padre

Dia de la Madre

Temporada de verano |
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Temporada de verano Il
Temporada de verano lll
Rebajas de verano |

Rebajas de verano Il

CRITERIOS ARTISTICOS

Escaparate artistico. Debe su caracter bien a contener obras de arte, bien a que responde al
disefio de un artista reconocido. Suele ser “vanguardista, seductor y exclusivista”.

Escaparate museo. También relacionado con la exclusividad y, a menudo, con el lujoy el
refinamiento, este tipo se concibe como la exposicion de obras de arte: un producto “situado en un
sitio preferente y correctamente iluminado para que pueda ser admirado y contemplado por todos”.

Escaparate minimalista. Se da protagonismo al producto mediante una “decoracion fria,
claray limpia”, sin adornos. Habitual en escaparates con aire “urbano, actual y juvenil”.

Escaparate teatro. Como el actor principal de una obra teatral, el producto a exhibir centra
toda la atencidn y su presentacion se articula gracias a los valores y la filosofia de la empresa. En
este tipo de escaparates, muy usado en fechas sefialadas como Navidad, son esenciales “la
iluminacion, el atrezo y la presencia de elementos simbolicos”.

Escaparate tienda. En esta categoria, en realidad no hay escaparate, ya que el hueco
acristalado de la fachada lo que muestra es el interior del establecimiento y los productos que estan
expuestos alli.

Escaparate en movimiento. El movimiento es uno de los estimulos que mas rapidamente
consigue captar la atencion de los seres humanos. Por eso se aflade a muchos escaparates mediante
corrientes de aire, motores, monitores proyectando imagenes...

Escaparate corporativo. Es el que usa “elementos visuales y graficos” de la imagen
corporativa para fidelizar a los clientes a la identidad de la empresa.

21



PERCEPCION Y DISENO

La percepcion selectiva es un tipo de sesgo cognitivo que se da en el proceso de percepcion cuando
el sujeto, en funcion de sus expectativas, selecciona un objeto de atencidn y desatiende la parte
restante de la informacion.

William James

La funcion de la percepcion selectiva para el propio sujeto reside en evitar un desbordamiento en el
sistema cognitivo debido a la cantidad y diversidad de la informacion que recibe. Esto muestra que
la percepcidn selectiva tiene una doble utilidad, ya que filtra la informacion importante para el
sujeto y ademas elimina la informacion excesiva e innecesaria para la persona que la recibe

La forma en que los seres humanos percibimos la realidad debe condicionar la manera de
realizar un disefio, si se quiere que sea efectivo, claro esta. Veamos algunos ejemplos:

Equilibrio. Como observadores, los seres humanos necesitamos el equilibrio y ser
conscientes de los ejes basicos de cada composicion.

Referencia horizontal. Muy relacionada con la necesidad de equilibrio estd la de sentir que
los objetos percibidos cuentan con un apoyo. Por eso, la mirada se detienen antes en la parte
inferior de los espacios: va en busca de la base.

Angulo inferior izquierdo. Es el primer lugar en el que se centra la atencidn, en parte, por lo
indicado en el punto anterior y, en parte, el habito occidental de leer de izquierda a derecha.

Relajamiento-tension. El equilibrio o la simetria producen relajacion, mientras la falta de
|6gica visual aumenta la tension.
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Cuando nos referimos a percepciones visuales, como las que dominan en los escaparates,
hay mecanismos especificos que contribuyen a construir la mencionada sintesis:

Agrupacion. El ser humano tiene la tendencia a organizar los elementos que percibe en
conjuntos significativos. Lo hacemos:

Por proximidad, agrupando los elementos que estan cercanos unos de otros.

Por semejanza, agrupando elementos que se parecen o, incluso, son iguales.

Por continuidad, dando continuacion a series de elementos, en realidad, aislados.
Por simetria, buscando que los elementos formen figuras conocidas.

Figura-fondo. Lo mas habitual es percibir los elementos separado de su fondo, pero
también posible percibir el fondo como si fuera una figura mas.

Percepcion del contorno. Un cambio de color o de saturacion es lo que nos permite
distinguir la figura de su fondo. Ese cambio es lo que llamamos contorno.

Pregnancia. El cerebro humano tiende a rellenar los huecos que no nos permiten completar
una figura.

Se han definido una serie de leyes que rigen el proceso de percepcion de las formas:
1) Ley de proximidad

Cuando las partes de una totalidad reciben un mismo estimulo, se unen formando grupos
en el sentido de la minima distancia. Esta ordenacion se produce de modo automatico y, sélo por
una resistencia del perceptor, o por otra ley contradictoria, puede anularse esta lectura. En otras
palabras, siendo los demas factores iguales (forma, tamafo, color, etc.), cuando mas cerca estan los
objetos unos de otros en el campo visual, tanto mas probablemente se organizaran hasta formar
percepciones singulares, unificadas.

2) Ley de igualdad o semejanza

Cuando observamos varios elementos de diferentes clases, hay una tendencia a construir
grupos con los que son iguales. Esta ley tiene efectos mas sorprendentes cuando la igualdad se basa
el color. Por otro lado, si los elementos equidistantes y de igual color establecen su diferencia sélo
por la forma, se producen agrupaciones y alineaciones en relacidn con su igualdad o equivalencia.

3) Ley de la “buena forma”

Podemos definir esta ley como la tendencia de una forma a ser mas regular, simple,
simétrica, ordenada, comprensible, memorizable, etc. Las partes de una figura que tiene “buena
forma” o indican una direccion o destino comun, o forman con claridad unidades autonomas en el
conjunto. Esta ley permite la facil lectura de figuras que se interfieren formando aparentes
confusiones, pero que, al prevalecer sus propiedades de buena forma, se ven como desglosadas del
conjunto.
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El concepto de “buena forma”, que produce una percepcion selectiva de las formas, no es
una creacion convencional, sino que responde a exigencias innatas y muy profundas, arraigadas en
todos los individuos. Hay en todo receptor una tendencia natural a la simplificacion, la simetria, el
equilibrio, el cierre, el orden, etc., que le facilitan el recuerdo de lo percibido, del mismo modo que
en todo conocimiento humano se da una tendencia a la sintesis, al esquema, al resumen. El hombre
se vale de estas simplificaciones por verdadera necesidad operativa.

4) Ley del cerramiento

La linea, como tal, es dificil encontrarla aislada en la naturaleza: es, mas bien, una creacion
del dibujo, una abstraccion. Por esta razon, casi siempre la asociamos con el limite de una
superficie, formando su contorno.

Pues bien, las lineas que delimitan una superficie o forman todos continuos son, en iguales
circunstancias, facilmente captadas como unidad o figura: las circunferencias, cuadrilateros o
triangulos producen el efecto de cerramiento. Otra manifestacion de estaley  se puede encontrar
en el hecho de que las lineas rectas paralelas forman grupos mas definidos y estables que los
puntos, que delimitan peor un espacio.

5) Ley de la experiencia

Aunque es dificil obtener una comprobacion empirica del papel que desempeiia la madurez
y la experiencia en los procesos perceptivos, hay suficientes evidencias que parecen indicar que
realmente existe. Veamos algunas.

Una primera prueba nos la ofrecen algunas especializaciones adquiridas que terminan
condicionando todo tipo de percepcion: las reacciones de una persona acostumbrada a
discriminaciones sutiles de productos por el sabor o el olor (un catador, por ejemplo) y las de una
persona cualquiera no suelen seriguales.

Otra prueba: si se presentan imagenes poco familiares para que sean reproducidas, estas
reproducciones terminan pareciéndose mas a las imagenes familiares que a los originales
mostrados como modelos.

Un caso mas lo encontramos en aquellos modelos del mundo fisico que sabemos que son de
una forma, pero la costumbre nos hace aceptarlos y verlos de otra. En este sentido, es cotidiana la
experiencia de aceptar por figuras y formas rectangulares las que se nos presentan como
trapezoidales, considerandolas oblicuas y en consecuencia no paralelas al plano que las contiene.

He aqui un ejemplo grafico. Esta imagen pixelada esconde un retrato del presidente de
EE.UU. Abraham Lincoln. Sin embargo, quien no esté familiarizado con cual era su aspecto no
podra percibir a primera vista su rostro en el dibujo.
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6) Ley de simetria

Esta ley, que desborda el campo de la percepcién de las formas para constituir uno de los
fendmenos fundamentales de la naturaleza, esta muy arraigada en el ser humano, cuya propia
estructura fisioldgica, también es simétrica (especular sobre un plano vertical).

No obstante, la simetria, aunque pueda ser importante para construir una buena forma
sobre el plano, es un elemento perturbador cuando las formas sugieren espacio tridimensional.

7) Ley de continuidad

Esta ley la podriamos simplificar diciendo que cuanto mas situados en puntos que
correspondan a una serie continua, regular, es decir, funcionando como partes de contornos
conocidos, estan los elementos del campo visual, mas probable es que se organicen en
percepciones singulares unificadas.

La ley de continuidad contiene elementos comunes a otras leyes ya mencionadas. Tiene
aspectos de la de cerramiento, porque elementos independientes tratan de formar imagenes. De
igual modo, toma propiedades de la ley de buena figura al provocar elecciones de las formas mas

simples y rotundas. Por Ultimo, también contiene elementos de la ley de experiencia, pues se decide

por aquellas formas que tienen figuras reconocibles o mas familiares al perceptor.

Esta ley tiene como caracteres propios la manera de presentarnos las formas: de manera

incompleta, inconclusas, como abreviaturas o esquemas, pero de facil interpretacion. Son formas

que inducen en el espectador la idea de concrecion en figuras continuadas, semejantes a otras que

son correctas y definidas

Esta es una muestra de la ley de continuidad, de la que, por otro lado, tantos ejemplos se

encuentran en la pintura. Es una foto de las piedras de un rio. Las que estan en primer término son

claramente perceptibles, pero sus formas se van degradando progresivamente segun llevamos la
vista hacia la parte superior de la imagen. En ese punto, las piedras no serian reconocibles como
tales, si no fuera por la continuidad que parte de las de primer plano.
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8) Ley de figura-fondo

Esta ley perceptiva es la de mayor fuerza y trascendencia de las expuestas, porque puede
considerarse que abarca todas las demas. Efectivamente, en la mayor parte de los actos perceptivos
se puede encontrar este principio organizativo, por el que muchas formas sélo se constituyen como
figuras definidas cuando quedan superpuestas o recortadas sobre un fondo mas neutro.

Una de las aplicaciones mas evidentes de esta ley se produce cuando se presentan figuras
que estan “sobre” un fondo; en ese caso, se obtiene una percepcion “en profundidad” que traslada
la figura a un primer término, fuera del plano real de la representacion, y deja el fondo a cierta
distancia indefinida. Se organiza asi, con simples formas bidimensionales, una nueva dimension en
relieve.

Una peculiaridad de este tipo de imagenes es que suelen ser reversibles, ofreciendo
alternativamente lo que era fondo como figura y a la inversa, a voluntad del espectador.

Se pueden establecer las siguientes diferencias entre fondo y forma:

Cuando dos campos tienen la misma linea limite comun, es la figura la que adquiere forma,
no el fondo.

El fondo parece que continva detras de la figura.

La figura se presenta como un objeto definido, sélido y estructurado.

La figura parece que tiene un color local sélido y el fondo parece mas etéreo y vago.
Se percibe la figura como mas cercana al espectador.

La figura impresiona mas y se recuerda mejor que el fondo, que queda indefinido.
La linea que separa figura y fondo pertenece siempre a la primera.

La distancia de la figura puede ser fijada con mas precision que la distancia al fondo que
queda por detras a distancia indeterminada.
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Ademas, siendo iguales los demas factores, cuanto mayor sea el contraste entre los
elementos de figura y los elementos de fondo (en brillantez, color o forma) tanto mas facilmente se
formaran figuras.

Juegos con la percepcion: las ilusiones opticas

Uno de los fendmenos mas llamativos en el terreno de la percepcion visual es el de las
ilusiones dpticas. Aunque pueda parecer lo contrario, estos efectos no tienen su origen en
interpretaciones que puedan hacerse de las formas, no estan sometidos a un acto de voluntad o de
aprendizaje por parte del sujeto, sino que actuan directamente sobre los mecanismos visuales,
impresionandolos con una sefal errdnea, que entra en conflicto y contradiccion con la realidad
objetiva. Lo peculiar de las ilusiones, pues, es que son percepciones distorsionadas, transmisiones
erréneas de informacion al cerebro, que un conocimiento posterior del hecho no consigue
modificar.

Se conocen mas de doscientas ilusiones diferentes, pero todas ellas tienen dos
componentes comunes:

La distorsion es efecto de medios comparativos proximos.

Existe un elemento “inductivo o estimulante” y otro “de prueba o afectado”. Una de las
claves de las ilusiones opticas es la llamada “Ley de referencias”, también conocida como “Ley de
contraste” o “Ley de contrarios”. Esta ley se podria formular, de manera sencilla, diciendo que,
cuando percibimos, los valores absolutos apenas son considerados y nos guiamos por valores
relativos. Es decir, los esquemas de tamano, proporcion, llenovacio, ladeado o bajo-alto se
establecen siempre en relacion al conjunto y tomando “referencias” que consideramos estables y
correctas.

Esto mismo ocurre con laluzy el color: la luz y la sombra son entidades contrarias y
complementarias; los colores frios y calientes forman otro duo imprescindible en cualquier disefio;
el concepto negativo-positivo resulta basico...

En Psicologia no hay unanimidad sobre cual o cudles de estas leyes son mas determinantes
en la percepcion: ¢lo simple, lo regular, lo simétrico, lo semejante, lo proximo? Soélo parece haber
cierto consenso en que la Ley de figura —fondo esta presente en la mayor parte de las
configuraciones perceptuales, habida cuenta de que, desde el momento, que se percibe una
agrupacion se supone como figura o forma cerrada sobre un fondo amorfo e indefinido. Sirve esta
ley a nuestro propdsito para investigar la profundidad o “espacio perspectivo”. Porque teniendo el
hombre una tendencia innata a “configurar”, a establecer “un orden” en lo que se nos presenta
como un caos, forzosamente colocamos las formas y figuras sobre un fondo, con lo que obtenemos
con meras figuras planas la primera nocion de término o espacio tridimensional.

Junto a la percepcion, la efectividad de los mensajes comerciales depende de la posibilidad
de que éstos sean retenidos o no por el receptor. Es decir, de que éstos sean almacenados en su
memoria. De hecho, memoria y percepcion estan estrechamente vinculadas: la informacion que se
guarda en la memoria nos llega a través de los sentidos.
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ILUSIONES OPTICAS Y PARADOJAS. ;VER PARA CREER?

Lo siguiente demuestra que no siempre podemos confiar de nuestras percepciones
visuales. Los componentes de un objeto pueden distorsionar la percepcidon del objeto.
Nuestra mente es el arbitro final de la verdad. La mayoria de las ilusiones opticas son el
resultado de 1) elementos incongruentes en extremos opuestos de las lineas paralelas en
un disefio, 2) influencia de los patrones del fondo sobre los elementos globales de un
disefio, 3) el ajuste de nuestra percepcion en los margenes de areas con alto contraste,
4) imagenes residuales en la retina que resultan de los movimientos oculares o de
imagenes cinéticas, o 5) la incapacidad para interpretar la estructura espacial de un objeto
con el contexto proporcionado por la imagen.

El Partendn

Las ilusiones opticas se han estudiado durante milenios. La arquitectura griega clasica
incorpord una ligera convexidad llamada éntasis en las columnas del Partenén para
compensar por la ilusion de concavidad creada por lineas paralelas. Muchas de las ilusiones
ilustradas en esta pagina han sido popularizadas por psicologos y artistas como Hering,
Ehrenstein, Meyer, Zollner, Miller-Lyer, Poggendorf y Escher.

Las lineas diagonales son paralelas
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Las ilusiones dpticas son imagenes que provocan en el espectador sensaciones
visuales en las que se altera la realidad de lo que se percibe, induciendo a
nuestra mente a extraer conclusiones sobre lo que ve contradictorias con la
realidad de lo que se observa. Existe una gran cantidad de imagenes de este tipo
y pueden agruparse segun el tipo de efecto que provocan.

Tamanfo

Dentro de este grupo se incluyen aquellas imagenes en las que elementos del
mismo tamaio parecen que no lo son.

Las diagonales A y B son iguales, los circulos centrales también.
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Forma

En éstas, se perciben las formas distorsionadas o distintas de como son

en realidad.

Aungue no lo parezca, las lineas de la cuadricula son rectas y las circunferencias
rojas no estan deformadas.
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La cuadricula se deforma debido a la forma de las casillas y al contraste
de color, los dos rectangulos grises son idénticos.

Movimiento
Las imagenes parecen moverse aungue se trata de imagenes fijas.
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Figuras imposibles
Muy relacionado con las ilusiones Gpticas encontramos otro tipo de imagenes

gue ponen a prueba nuestra capacidad visual. Se trata de imagenes
aparentemente correctas que presentan volimenes y espacios que son
imposibles de encontrar en el mundo real.
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Imagenes dobles

Iméagenes en las que pueden observarse indistintamente dos escenas diferentes.
Un bebé aparece en el paisaje. Puede ser una rana o un caballo, basta con girar
la imagen.

LA IMAGEN A PROYECTAR DEL ESCAPARATE

Ya indicamos en epigrafes anteriores que uno los objetivos fundamentales del escaparate es
ser un fiel reflejo de la imagen que el conjunto del establecimiento o la marca quiere dar ala
clientela potencial.

La imagen comercial es un proceso que se desarrolla en el tiempo y en el espacio, y es el
resultado de un conjunto seriado de decisiones estéticas, y de una politica, comercial y empresarial
coherente, que van dibujando esa imagen en base a un principio de identidad sélido, claro. Por lo
tanto, se trata de una cuestion de estrategia, donde la imposicion queda excluida para descartar al
maximo los riesgos de contradiccion.

Cuando se habla de imagen, se ha de distinguir entre:

Imagen corporativa. Es la imagen de la empresa en sus aspectos humanos, técnicoy
financiero, al margen de los productos que elabora. Las grandes empresas son muy sensibles a la
imagen corporativa y dedican un considerable esfuerzo a su desarrollo e implantacion. No ocurre lo

31



mismo con las pequeiias empresas, que se han preocupado mucho mas de la promocion del
producto y han olvidado su propia imagen como empresa, que es fundamental.

Imagen de marca. Es laimagen de la empresa concretada en una marca que engloba una
gama o la totalidad de los productos de la empresa. Tiene una fuerte incidencia en los comercios de
red de franquicia.
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Imagen de producto. Es aquella que se circunscribe sélo al producto, a lo que hay que
vender.

NUESTROS
PRODUCTOS
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Aspectos esenciales

La decoracidn. La atmdsfera debe predisponer a la compra, por tanto, tiene que haber
coherencia entre la decoracion y el producto que se vende, ademas de reflejar la filosofia de la
empresa. Asi, serd necesario que todos los elementos respondan al perfil de la identidad esbozada
en el proyecto: el estilo de la fachada, la superficie de la tienda, la distribucion de la misma'y de los
articulos, los elementos de ambientacion, etc.

Los escaparates. El mensaje que transmitan tiene que ser divulgativo, capaz de atraer la
atencion, despertar la curiosidad y responder a la realidad del producto que se va a encontrar en la
tienda. No hay que olvidar que ese reclamo publicitario tiene como fin atraer al consumidor hacia el
establecimiento.

El trato humano. El aspecto de los vendedores debe ser acorde con la estética general de la
imagen comercial del establecimiento, al tiempo que su trato responde a la estrategia general de la
imagen.

Figura y fondo

Como ya hemos comentado, la tendencia humana a configurar o establecer un orden en la
realidad percibida lleva a que el principio que quizas mas capacidad tenga para organizar la propia
percepcion sea la Ley de figura-fondo: muchas formas sélo se constituyen como figuras definidas
cuando quedan superpuestas o recortadas sobre un fondo mas neutro. Dicho de otro modo: cuando
se percibe un estimulo visual, parte de lo que se ve es el centro de atencion (figura) y el resto es el
segundo plano (fondo).

La relacion figura-fondo, junto a la distribucién y la relacidn entre objetos y entorno, es uno
de los problemas mas relevantes planteados por el espacio al escaparatista. Y es que, teniendo en
cuenta que el centro de atencidn en la percepcion de una imagen es la figura, ésta es el elemento a
potenciar para la venta, mientras que el fondo, siendo pasivo con respecto a la venta, no deja de
tener su importancia para potenciar el escaparate.
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Las diferencias entre fondo y figura se materializan en una gran cantidad de casos:
La figura se percibe como mas cercana al espectador.

El fondo continva detras de la figura.

La figura estara rodeada por el fondo.

La figura dispone de mas espacio que el fondo.

La figura se presenta como un objeto definido, sélido y estructurado.

La figura presenta contornos mas definidos que los del fondo.

La figura parece que tiene un color local sélido y el fondo parece mas etéreo y vago.

La figura es mas brillante y esta mas iluminada que el fondo.

La figura impresiona mas y se recuerda mejor que el fondo.
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Contraste y afinidad

Uno de los principales reclamos para captar la atencion de un observador es el uso del
contraste o, dicho de otro modo, la comparacion de elementos para mostrar las diferencias
existentes entre ellos. El contraste se puede crear valiéndose del color, la forma o el tamaro, pero
también de las texturas (por ejemplo, arena junto a metales).

Sea como sea, el contraste se apoya en la busqueda de contraposiciones que provoquen
extrafieza en el cliente. Lo mas basico es colocar juntos objetos blancos y negros, altos y bajos... No
obstante, también es posible encontrar en los escaparates casos de contraste que se apoyan en
otras combinaciones:

Elementos propios de un ambito determinado para promocionar productos de un sector
totalmente distinto (por ejemplo, herramientas de trabajo en un escaparate de alta costura). Esto se

llama, en ocasiones, “préstamo visual”.

Elementos a escala normal junto a otras diferentes de las normales, para provocar una
percepcion alterada.

Elementos que generen una composicion dotada de humor visual.

Con el contraste, ademas de captar la atencion, se obtienen resultados sumamente
dinamicos.

En el lado contrario estaria la afinidad de los elementos del escaparate. El efecto de esta
manera de componer suelen ser sensaciones Unicas de claridad, rotundidad, firmeza o equilibrio. Un
ejemplo de afinidad seria la escenificacion de una playa para vender bikinis.
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Forma y materia

En primera instancia, lo que percibimos de un objeto no suelen ser los detalles, sino lo que
podriamos identificar como “rasgos estructurales”, caracteristicos, del mismo: es decir, su forma. A
partir de ese momento, el ser humano tiende a buscar detalles para identificar los objetos, pero se
centra en los minimos esenciales: el exceso de detalles produce confusion.

L—_ 4\&.

Ademas, la percepcion de la forma esta muy vinculada a la relacion entre el todo y las partes
que la componen. En este sentido, hay que recordar que la semejanza hace que las cosas resulten
invisibles, mientras que la diferencia facilita su vision.

Por otro lado, aunque toda materia posea una forma adecuada, en disefo, la necesidad de
utilizar una forma determinada puede condicionar la eleccion de materias a usar.

En cualquier caso, lo que se ha denominado “imagen publica de un producto” cambia
completamente si se altera tanto su forma como su materia.
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La asimetria y la simetria del escaparate

Cuando hablamos de composicion en escaparatismo, nos estamos refiriendo a adecuar
distintos elementos dentro de un espacio visual, combinandolos de tal forma que todos sean
capaces de aportar un significado que transmita un mensaje claro. En otras palabras, es la forma de
agrupar los productos y elementos accesorios del montaje para generar una carga comunicativa,
para conseguir el mejor efecto, seqgun la idea basica que se quiera transmitir con él. Por otro lado,
con la composicion se trata de dar al conjunto del escaparate un sentido mas unitario.

En toda composicion intervienen factores como las formas, el color, la luz, el espacio, el
movimiento... Sin embargo, uno de los primeros que habra que tomar en consideracion al disefiar
un escaparate es el equilibrio. El equilibrio se consigue conjugando tres variables:

1) Peso. En disefio, mas que a la caracteristica fisica relacionada con la gravedad, el peso
hace referencia a la “fuerza de atraccion que para el 0jo” del observador tiene un objeto. Por
tratarse, pues, de una apreciacion subjetiva es facilmente manipulable actuando, por ejemplo,
sobre la ubicacion de dicho objeto. Asi, parecera pesar mas si:

Se aleja del centro del plano.

Si es de mayor de tamano que otros.
Se aisla.

Tiene una forma determinada.

Es de un color calido.

Se coloca mas alto.

Se coloca a la derecha del plano.

Evidentemente, el interés que despierta un objeto en su observador también incrementa su
peso.

2) Recorrido visual. Se ha podido comprobar que las miradas de los transeuntes suelen
entrar en los escaparates por el primer angulo inferior en la direccion de paso y salen por el angulo
opuesto, describiendo una diagonal ascendente. Lo Unico que puede detener ese recorrido es la
aparicion de un “obstaculo”: un objeto que llame la atencidn de esa personay le haga fijar la mirada
en él.
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Direccion de paso del transeinte

Hay acciones que pueden potenciar el recorrido visual. Entre ellas:
Colocar unos cerca de otros los objetos a destacar.

lluminar de manera mas intensa los objetos a destacar que el fondo.
Unir los elementos situados en el recorrido visual mediante iluminacion.
Dirigir la mirada de los maniquies en el sentido del recorrido.

Orientar las lineas basicas del escaparate en la direccion del recorrido visual.

3) Ritmo. Este concepto implica la repeticion de uno o dos elementos, de manera que se
asegure “la armonia de las proporciones y la continuidad del movimiento”. El ritmo puede tomar
distintas formas:

Alternancia. “Repeticion de unidades a intervalos”.
Secuencia. “Repeticion de mas de dos unidades”.
Serie. “Repeticion de secuencias diferentes”.

En un escaparate, el control del ritmo es, basicamente, cuestion de dirigir |a vista del
observador, primero, a los elementos mas destacados y, luego, a los secundarios.
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En composicion, se pueden conseguir dos tipos de equilibrios basicos: el simétrico y el
asimétrico.

Simétrico

Escaparate abierto simétrico

Se llama composicién simétrica, cuando la distribucion de los elementos participantes en el
escaparate, ocupan el mismo espacio y la misma situacion a un lado y al otro de los ejes del
escaparate, en su sentido horizontal y vertical.

La composicién simétrica es exponente de sobriedad, seriedad, etc..., para lo cual, esta
composicion sera idonea para los articulos que relinan estas condiciones, sastreria a medida,
joyeria, perfumeria etc. En el escaparate, veremos que muchas técnicas estan interrelacionadas
entre si, pues el aspecto psicolégico de la composicion va estrechamente ligado a los contrastes
de colores de esta forma.

Asimétrico

Se dird que un escaparate esta compuesto de una forma asimétrica, cuando los elementos que
lo componen no responden al mismo orden a cada lado de los ejes, tanto horizontales como
verticales.

En la composicién asimétrica, emplearemos en principio el mismo sistema que en la
composicion simétrica, es decir, dividiremos el escaparate en dos ejes, uno horizontal y el otro
vertical, la gran variacion consiste en que el eje vertical no pasara por el centro del escaparate,
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si no que éste se desplazara bien hacia la derecha o hacia la izquierda, segun influya la
direccién del paso del peaton u otro elemento (seméforo, paso de peatones, mercado, iglesia,
colegio,...), una vez realizado este paso, las subdivisiones resultantes no seran iguales a ambos
lados del eje citado, lo cual, nos permitird el ocupar diferentes espacios en cada lado del eje.
Para una buena composicion asimétrica, sera preciso tener un amplio conocimiento del ritmo y
del equilibrio. La composicion asimétrica es exponente de dinamismo, juventud, alegria, etc.

LAS LINEAS

Cuando montamos un escaparate debemos saber la forma idénea de colocar los elementos que
lo componen para lograr su equilibrio. A este fin nos servird de gran ayuda el conocer las
sugerencias que las distintas formas crean en la mente de los clientes potenciales que pasean
junto al espacio del escaparate.

e VERTICALES: Son estructurales y dignas y aumentan la sensacién de altura, ademas
nos proporcion la sensacion de equilibrio.

e HORIZONTALES: Son placidez, descanso y serenidad, y aumenta la sensacion del
ancho.

e DIAGONALES: Sugieren accion y sirven para impulsar la vista hacia una direccién. Son
también llamadas direcionales.

¢ CURVAS: Si son suaves, significan gracia, voluptuosidad y movimiento. Las cerradas
son energia.

e RADIACION: Partiendo de un eje, son luz, esperanza y gloria.

e QUEBRADAS: Expresan agitacion y lucha.

e PARALELAS: Son dos lineas horizontales, por lo cual retinen las cualidades de ellas,
pero al estar en forma paralelas alnan la sensacién de camino, este camino tendra una
direccién cuando las paralelas estan formadas por lineas inclinadas (convergentes o
divergentes).

e ESPIRALES: Estan formadas por lineas curvas y por lo tanto producira sensacion de
movimiento, sera de aproximacion o de lejania, segun se trace, de derecha hacia
izquierda o viceversa.

Por las lineas de estructura las diferentes formas basicas; triangulos, cuadrados,
rectangulos, circulos y ovalos que constituyen las formas mas variadas.

e TRIANGULO Y PIRAMIDE: Es aplomo y seguridad. colocar los productosformando
volumenes en forma piramidal es una practica sencilla que ayuda a elevar el
producto a la altura de los ojos, llamar la atencién y consigue mejores resultados de
ventas que una colocacién sobre plano. La colocacién de productos incluso puede
ayudar a dirigir el trafico desde el escaparate hacia la entrada o dentro de la tienda.
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CUADRADO Solidez y fuerza.
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e RECTANGULO HORIZONTAL: Equilibrio.

Todas estas figuras dan un sentido varonil a las formas.
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e CIRCULO: Unidad e inmensidad.
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EFICACIA DEL ESCAPARATE

Montar un escaparate supone invertir en él una gran cantidad de esfuerzos y recursos. Por
eso, para estar satisfecho con ese montaje no basta con comprobar que se ha llevado a cabo de
acuerdo con los principios del escaparatismo y siguiendo pautas estéticas y comerciales
preestablecidas. Ni, mucho menos, conformarse con una valoracidn personal: el comerciante tiene
que averiguar si ese escaparate realmente produce los efectos que él esperaba al disefiarlo. Y la
mejor forma de conocer esa efectividad es observar y registrar las reacciones de los clientes.

Las mediciones conducentes a comprobar la eficacia de un escaparate se deben realizar de
manera sistematica, constante y uniforme a lo largo de un periodo de tiempo dado (normalmente,
una o dos semanas). Ademas, habra que tomar en consideracion el horario comercial del
establecimiento, para tomar medidas en diferentes momentos del dia (hay quien apunta que se
debe dedicar al menos una hora diaria a la recogida de mediciones). Y no olvidar que, como suele
ocurrir siempre en asuntos estadisticos, a mayor nUmero de mediciones tomadas, mas
representativos y fieles a la realidad seran los resultados que se obtengan.

¢Qué variables son las que se deben medir prioritariamente para averiguar la eficacia de un
escaparate? En principio, deberian ser las siguientes:

NUmero de transeuUntes que pasan por delante del escaparate (P).
NUmero de transeuntes que se para a mirar el escaparate (M).
NUmero de transeuntes que entra en el establecimiento (E).
NuUmero de clientes que realizan una compra (C).

Como se hace?

Necesitamos comprar contadores:

Vamos a necesitar tres personas y tres contadores. Cada persona o trabajador de la empresa se
situa junto al escaparate, y cada uno hara un recuento de su ratio:
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- TranseUntes que pasan por el escaparate

- TranseUntes que miran el escaparate

- TranseUntes que miran el escaparate y entran en la tienda
Cada encargado de recuento pulsa una vez en el contador cada vez que ve una de estas
acciones, cada uno de ellos tiene asignada una accion distinta. Al final del dia (o de su
jornada) se toman las notas y se hace el resumen de datos.
Los datos son relevantes si los manejamos en series historicas y comparativas:

- Comparar los resultados de dos escaparates diferentes para ver cual atrae mas

- Podemos visitar a la competencia y hacer lo mismo para conocer si sus ratios son

mejores
- Comprobary comparar resultados en distintos momentos del tiempo.

Ratios de control

El escaparate debe someterse a un control riguroso, tanto desde el punto de vista contable
como desde el punto de vista comercial:

Control contable. Este control tiene por objetivo saber si las inversiones estan de acuerdo
con el presupuesto aprobado con relacion a la cantidad, calidad y plazo. Un control exhaustivo de
los gastos que se realizan en un comercio nos ayuda a optimizar los presupuestos mas facilmente,
asi como a encontrar partidas que ayuden a equilibrarlos.

Control comercial. Persigue el conocimiento de la efectividad del escaparatismo practicado
por la empresa, en el campo de la promocion comercial.

Ratios atraccion y conviccion

En el sentido del control comercial, precisamente, son de gran utilidad los indices o ratios de
atraccion o conviccion.

El indice de atraccion referido a un escaparate se refiere a la relacion entre el nUmero de
transeuntes que pasan frente a él y el nUmero de esos transeuntes que se detienen a mirarlo.

indice de atraccion=M /P

Se expresa en tantos por cien (por consiguiente, hay que multiplicar el cociente resultante
por 100). Se considera 6ptimo a partir de un 33% y aumenta cuanto mas creativo es el escaparate.

El indice de conviccion o motivacion nos habla, por su parte, de la relacion entre el nUmero
de transeuntes que pasan y miran el escaparate y el nUmero de éstos que al final entran en la tienda:

indice de conviccién =E /M

También se expresa en tantos por cien y su incremento suele estar en funcion de la cantidad
de informacion transmitida por el escaparate, ya que ésta, a su vez, hace aumentar la confianza en
el establecimiento por parte del cliente.
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Ratios sobre efectividad en ventas

El indice de compras nos sirve para conocer cuantas personas de las que se paran frente a un
escaparate terminan realizando alguna compra en la tienda:

indice de compra=C/M

Otra medida de la efectividad de un escaparate se puede obtener comparando las cifras de
ventas de los productos expuestos en él con las de otros productos similares no expuestos: si los
articulos del escaparate se venden mas, es de suponer que éste sea eficaz.

El escaparate debe incitar, promover, empujar al posible cliente a entrar en la tienda. Esa es su
funcion. Este ratio no depende unicamente del escaparate. Si este es inmejorable pero tenemos a
los peores vendedores, se estara distorsionando y los resultados no seran imputables al
escaparatista. Y en sentido contrario también: escaparates mediocres no significan siempre malas
ventas.

Un escaparate, ademas de un espacio para exponer productos, es un elemento clave para
atraer clientes y para transmitirles mensajes comerciales integrados en la estrategia de
comunicacion general de la empresa.

Desde el punto de vista de la comunicacion, el emisor es el punto de venta en el que esta el
escaparate; el receptor, el cliente; el canal, los medios sensoriales; y el mensaje, la combinacion de
los elementos expuestos.

Los objetivos de un escaparate son de dos tipos: técnico-estéticos (llamar la atencién,
generar sensaciones, dar una buena imagen del establecimiento) y técnico-comerciales (atraery
retener compradores, diferenciarse de la competencia, crear imagen y aumentar la cuota de
mercado y las ventas del establecimiento).

Existen numerosos criterios para clasificar los escaparates: por su estructura, por su
visibilidad, por su altura, por su funcion, por su situacion, por la naturaleza de los articulos
expuestos, por la cantidad de productos exhibidos...

Conocer la forma en que el ser humano percibe los objetos y memoriza la informacién
puede ser de gran ayuda para saber qué elementos son mas Utiles para poder influir en el receptor
de los mensajes de un escaparate.

Para transmitir una determinada imagen del establecimiento a través del escaparate se
juega con varios pares de conceptos: figura-fondo, contraste-afinidad y forma-materia.

En disefio, el peso visual es la “fuerza de atraccion que para el 0jo”. Ese peso determina que
haya composiciones simétricas (los pesos se distribuyen equitativamente a ambos lados de su eje
central) y asimétricas (los pesos se distribuyen desigualmente a ambos lados de ese eje).
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Al disefiar un escaparate se pueden usar diferentes elementos graficos (puntos, lineas y
formas), con significados e interpretaciones muy distintos.

Los controles de eficacia del escaparate suelen usar como variables a medir el nUmero de
transeuntes que pasan por delante de un escaparate, el nUmero de esos transeuntes lo que miran, el
numero que entran en el establecimiento y el nUmero que compran.
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DISENO E IMAGEN DEL ESCAPARATE COMERCIAL

EL ESCAPARATE Y LA COMUNICACION

Una premisa fundamental para un buen escaparate es que éste sea coherente con:
La fachada del negocio

Los rétulos

Los colores identificativos del comercio

El posicionamiento de la marca

Pero aparte de esto, hay una serie de principios que deben estar presentes tanto el disefio
como en el montaje de un escaparate y son los siguientes:

Simplicidad
Relieves
Claridad
Agrupamiento
Nitidez
Predominio
Homogeneidad
Luminosidad

Espacios libres
Simplicidad

Este principio se refiere a la sencillez en las ideas y en sus formas de comunicacion. Es
quizas el mas importante de todos, ya que contribuye a que el cliente capte inmediatamente la
imagen que quiere transmitir un escaparate con el minimo esfuerzo. Esta misma sencillez
proporciona a la empresa una imagen de claridad, profesionalidad y competencia.
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Esta caracteristica, quizas la mas importante de un buen escaparate, se opone a la llamada
“contaminacion visual”: la presentacion desmedida de articulos o elementos en el escaparate, lo
cual sélo crea confusion en el observador. Dicho de otro modo, si se sobrecarga el escaparate de
productos o elementos se puede llegar a que éste no consiga reflejar cudl es el contenido de la
tienda.

Relieves

La introduccion de contrastes impide que el espacio del escaparate se perciba como planoy
facilita al observador una visualizacidon independiente de los distintos elementos del escaparate.

Claridad

Un buen escaparate debe huir de todo elemento superfluo desde el punto de los objetivos
que se persiguen con él, para mostrar su mensaje lo mas directamente posible.

Agrupamiento

Cuando se compone un escaparate, es importante agrupar los productos expuestos por
afinidades para asi facilitar al cliente que concentre su atencion: la dispersidn, sin una
intencionalidad clara, nunca produce resultados comerciales positivos.

En una composicion las agrupaciones de elementos deben facilitar su visualizacion y
provocar sensaciones agradables en el espectador. Las agrupaciones se pueden realizar de las
siguientes maneras:

Grupos de articulos con tamaio semejante.
Articulos con similitud de formas.

Articulos semejantes en luminosidad.

Articulos agrupados segun su orientacion espacial.

Agrupaciones de opuestos.
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Nitidez

Este principio tiene que mucho que ver también con la facilidad con la que el cliente puede
percibir el mensaje incluido en el escaparate.

Predominio

Si se quiere que el escaparate responda fielmente a la estrategia comercial del
establecimiento, nada puede predominar sobre aquellos productos expuestos y que mas
relacionados estén con esa estrategia.

Homogeneidad

En un escaparate no puede haber contradicciones, lo que no quiere decir que no puede
haber contrastes: muy al contrario, si las directrices de su composicion asi lo aconsejan, es
aconsejable introducirlos.

La unidad debe estar presente de dos maneras: la primera como un elemento del montaje
global que transmita la filosofia y mensaje del producto. En sequndo lugar, como coherencia entre
el articulo expuesto y la imagen del comercio.

La imagen exterior de la tienda debe representar el interior, de modo que con sélo observar
un escaparate el cliente pueda identificar la clase de negocio en el que va a entrar y qué clase de
productos y de servicios puede adquirir o esperar en su interior. Esto Ultimo es lo que en Marketing
se denomina el posicionamiento: el lugar que ocupa un producto, marca o servicio en la mente del
consumidor.

Un principio fundamental de la composicion que prevalecera en cualquier disefio de
escaparates es el de la unidad.

La unidad debe reinar entre todos los elementos: articulos, iluminacion, color, materiales.

Hay que evitar romper esa unidad presentando articulos de distinta naturaleza o que no
guarden una relacion entre si.

Los materiales que funcionan como fondo o soporte para los articulos deben guardar una
coherencia con la naturaleza de estos Ultimos, para potenciar las sensaciones producidas por ambos
materiales en lugar de crear confusion.

Es posible no obstante, utilizar los contrastes para potenciar la calidad de un producto. En
ese caso la diferencia entre los materiales debe ser facilmente observable y palpable, para que
resalte el articulo que se quiere vender.
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Luminosidad

Aunque en otras épocas no se era tan tajante con este principio, hoy en dia se rechaza que
un escaparate carezca de iluminacion, del mismo modo que los efectos tenebristas han caido en
desuso.

Espacios libres

Como vimos al hablar del agrupamiento, el manejo del espacio en los escaparates es muy
importante. En este sentido, hay que destacar que, al montar un escaparate:

No se deben dejar espacios vacios en el centro del escaparate, su mejor zona, desde el
punto de vista comercial.

Es aconsejable reservar espacios entre los grupos de productos.

ANALISIS DEL COLOR EN LA DEFINICION DEL ESCAPARATE

El color es un fendmeno de la naturaleza, pero no es una caracteristica intrinseca de los
objetos que nos rodean: en realidad, no es mas que parte de la luz blanca, como descubrio Isaac
Newton.

Para el ser humano, ademas, el color es producto de su percepcion. Cuando la luz incide
sobre la superficie de un objeto, ésta absorbe parte de su espectro de longitudes de onda y refleja el
resto. Si esas longitudes reflejadas estan entre los 400 y 700 nandémetros, estimularan nuestros ojos
y, debidamente codificadas en impulsos nerviosos, llegaran a nuestro cerebro (las longitudes por
debajo y por encima del mencionado intervalo nos resultan invisibles).

Por tanto, el color tiene un importante componente de apreciacion subjetiva, ya que no esta
en los objetos que observamos, y estd influida por experiencias, conocimientos o intereses. Esta es,
en el fondo, la razén de que el color sea capaz de transmitir sensaciones: de frio, de limpio, de
calor...

El color ejerce sobre los seres humanos una triple accion:
1) Impresion: llama la atencion.
2) Expresion: expresa un significado y provoca una emocion.

3) Construccion: adquiere un significado propio, simbdlico, capaz de construir por si mismo
el lenguaje comunicativo de una idea.
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Para utilizar estos tres poderes del color, se usan dos formas compositivas:

1) Armonia. Cuando se armonizan colores se coordinan los valores que el color puede ir
adquiriendo en una composicion. Es decir, una combinacion armonica de colores es la que usa
modulaciones de un mismo tono o de tonos diversos que todos conservan parte de un mismo
pigmento.

2) Contraste Una combinacion de colores contrastante es la que se realiza entre colores que
no tienen nada en comun entre si, como los complementarios. Hay varios tipos de contrastes
posibles: de tono, de blanco y negro, de saturacion, de superficie, de complementarios...

El contraste es muy Util para llamar la atencion del espectador. En este sentido, los
contrastes maximos en orden creciente son: negro sobre blanco, negro sobre amarillo, rojo sobre
blanco, blanco sobre rojo, amarillo sobre negro y blanco sobre verde. Las combinaciones de color en
contraste mas utilizadas en anuncios de ofertas u otros que necesiten captar la atencion del cliente
son rojo sobre azul, rojo sobre gris y rojo sobre amarillo verdoso.

La armonia, facil de conseguir con sélo poner juntos tonos de la misma gama, a menudo
resulta insuficiente por falta de viveza. De ahi, que sea aconsejable un cierto grado de contraste en
toda composicion.

Algunos conceptos basicos sobre el color
La variacion cualitativa del color que permite apreciar matices en él es el tono.
Hay tonos calidos y frios.

Un color absolutamente puro, sin trazas de blanco o negro, tiene una saturacion maxima. La
saturacion varia en funcion de la cantidad de blanco o gris afiadido al tono.

La capacidad de un color-pigmento, saturado o no, para reflejar la luz blanca es su
luminosidad. Se habla de modulacion de un color cuando se llevan a cabo en él variaciones y
mezclas graduales que modifican su tono, su saturacion y su luminosidad.

En escaparatismo, el color es una potente herramienta de trabajo, ya que no sélo es esencial
para generar mensajes visuales, sino que es vital para “crear experiencias”, para despertar los
sentidos, para adornar con determinadas cualidades los objetos... Por eso, el color es el primer
elemento a utilizar en la creacion de una imagen corporativa o de marca

Teniendo éstos una serie de aspectos que crean sensaciones y recrean una idea a través de
estas: comencemos con, el valor.

Seria la intensidad luminosa del color, siendo la cantidad que puede reflejar un objeto o
superficie. Estando organizados en una escala, conteniendo como primer y Ultimo color el blanco y
el negro. Hay una gran variedad de colores, ya que estos son resultados de mezclas de pequenas
dosis de cada uno o varios.
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El valor se lo podemos cambiar afadiendo blanco para aumentarlo, negro para disminuirlo,
y variando el afiadido de un gris subimos o bajamos este. Siempre que variemos un valor estamos
cambiando también el matiz y la intensidad, valores que también variaran el color notablemente.

En el matiz, lo que apreciamos cuando cambiamos un color afiadiéndole parte de otro es el
cambio se hace en las longitudes de onda, siendo una mezcla sustractiva, solo en el espectro o bajo
condiciones especiales encontramos colores compuestos por uno solo, cuando mezclamos unos
colores con otros, las longitudes de ondas se anulan por la reflexion de ambos colores, y algunas se
anulan dando como resultado un nuevo un semicromo con nuevo matiz.

Hay que tener en cuenta los factores del color que influyen en laimagen de la idea final,
como es:

La saturacion o intensidad de los colores extremos del circulo cromatico: blanco y negro, los
colores opuestos en este, donde la combinacidn de unos con otros juega un papel muy importante
con el PLV (Publicidad en el lugar de venta).

Como resultado de estimulo respuesta, en cuanto a la combinacidn usada y la respuesta del
observador se estudia la aposemantica. Esta analiza cdmo se comporta el cliente en el punto de
venta ante determinados estimulos y en especial el color. Para la combinacion de colores opuestos
se utiliza el aspecto figura y fondo, donde la figura serian las letras y el fondo el color opuesto.

El negro sobre blanco se suelen utilizar en papelerias, el blanco sobre rojo en joyerias, mientras
que el amarillo sobre negro en ferreterias. El negro sobre amarillo en tiendas de bajo coste como son los
"Todo a cien”, Mientras que el amarillo sobre el rojo y el azul en la carteleria se ven muy poco, y el verde
sobre blanco en herboristerias y farmacias.

Diferenciando de los demas colores, el negro y el blanco, son colores que provocan un
menor indice de lectura, teniendo los demas colores un 15% mas de indice de lectura que la
combinacion de estos dos.

La combinacidn de uno u otro dependera del objeto a exponery la simbologia a
representar. Por ejemplo en un escaparate donde la idea a expresar seria lo ecoldgico premia el
color verde, o el disefio estilo zen donde hay una utilizacion de colores de tonos tierra y una limpieza
de texturas.

Todas estas combinaciones se realizan de manera que la Unica manera de obtener los
colores mencionados, es solo realizando la combinacion indicada. Aunque también dependera el
tono, brillo o saturacion de cuanta cantidad echéis de cada color.

Un aspecto de los colores a estudiar a la hora de su eleccidn es el nivel de reflexidn de estos,
que devuelven la luz que recibe, a modo de reflejo.

Fran. H, estudio el indice de reflexion de cada color, explicando que los colores mas oscuros
mas luz necesitaremos para que estos reflejen la mayor parte de luz, de tal manera que:

El negro tiene un 3,5% de reflexion, el amarillo un 55%, el verde claro 45% sin embargo con
dos tonos mas de oscuridad tiene un 15%, mientras que el azul marino tiene un 10%y el blanco un
70%.
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Dentro de las propiedades del color se encuentran los aspectos de matiz o tono, donde el
cambio o diferencia es pequefio. El contraste, donde se combinan colores diferentes, estando esto
relacionado con el apartado anterior, donde los colores opuestos en el circulo cromatico creando
una reaccion de contraste dentro de la impresion visual.

En la saturacion se determina la cantidad o fuerza en cuanto a la intensidad de color, y por
ultimo el brillo, donde este es comparado en cuanto a luminancia con respecto a los colores negro y
blanco.

Siguiendo la linea para hablar del color, tenemos que contar con los efectos que produce el
color sobre el soporte en el que esté, asi por ejemplo los colores mas claros y las rayas horizontales
ensanchan o agrandan visualmente, mientras que los oscuros y las rayas verticales todo lo contrario.

Psicologia y fisiologia del color

Los seres humanos tienden a considerar como calientes los colores asociados a la luz, el sol
o el fuego: rojo, amarillo, anaranjado... Y como frios, los colores del agua, de la luna, de la
vegetacion: azul y verde. De todas maneras, el calor o frio de un color es relativo: el magenta parece
frio respecto a un anaranjado, pero caliente respecto a un azul.

Técnicamente, un color caliente es el que resulta de la mezcla de amarillo y magenta,
mientras que los frios resultan de la mezcla del verde y el cian.

En general, los tonos calientes dan sensacidn de luminosidad, alegria, placer, opacidad,
estimulo, densidad, cercania, pesadez, sequedad... Por su parte, los frios se asocian a la gravedad, la
melancolia, la tristeza, la transparencia, la calma, lo aéreo, la lejania, la ligereza, la humedad...

No obstante, cabe establecer algunos matices mas relativos a esta diferencia de tonos:

Los colores calientes tienen una capacidad de expresion y una fuerza diferente a la de los
colores frios. Los colores calientes tienden a expandirse, asi que no precisan de demasiado espacio.
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Por el contrario, los colores frios si lo necesitan. Estas proporciones ya fueron estudiadas por
Newton y se calibran variando la modulacién del tono (afiadiendo grises o blanco) o su luminosidad
(anadiendo negro).

Una luz no tiene por qué ser calida, como una sombra no tiene por qué ser fria: todo
depende del entorno. Asi, una sombra puede ser calida si esta sobre una pared soleada.

Por todo lo dicho, los colores calidos se suelen reservar para escaparates, entradas y
secciones asociadas con productos de compra por impulso, mientras que no se usan en zonas con
productos cuyo proceso de decision de compra exige mas tiempo y reflexion.

Los tonos calientes y frios hacen referencia a la temperatura del color.

Mazgonta

Dindmica cromatica

El movimiento es una de las sensaciones que puede transmitirse mediante el uso del color.
Esto se debe al “comportamiento dinamico” de los colores, evidente en el caso de los primarios:

El avanza, se expande, invadiendo el espacio circundante.
El rojo es estatico, tendente al equilibrio.
El cian, cerrado sobre si mismo, transmite profundidad y lejania.

En general, los colores claros y frios ensanchan y elevan, y los oscuros y calientes bajan,
pesan, cierran y oprimen. Esta diferencia puede ser esencial para crear efectos de perspectiva.

La dinamica cromatica tiene consecuencias para la puesta en practica del disefio de
interiores como las siguientes:

La dinamica de los colores disminuye al aumentar la iluminacion o con el oscurecimiento
obtenido al afiadir gris.

Un color frio, como el verde, pero saturado, puede percibirse como mas cercano que uno
caliente, como el rojo, si no es puro.
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Cuando se coloca un color al lado de su complementario, parece mas acentuado, brillante y
hermoso, pero ambos tonos resultan de mas dificil visualizacion.

Enmarcado por el negro, un tono parece mas acentuado, brillante y llamativo, mientras que
rodeado de blanco tiende a ser mas deslucido, menos evidente.

Un al lado de otro color tiende a tomar el tono complementario de ese mismo color: un
gris junto a un amarillo tenderd a tomar el tono del violeta.

En la distancia, los colores que mejor se leen son el amarillo y el cian; el contraste que mejor
se percibe el negro- (el blanco-negro, a pesar de lo que se cree tiene una visibilidad media);
y los contrastes que peor se ven son el rojo-verde y, sobre todo, el verde-azul.

Los elementos graficos oscuros sobre fondo claro se perciben mejor que los colores claros
sobre fondo oscuro.

Todo ser humano posee una escala de valores, unas formas de interpretar la realidad y unas
capacidades imaginativas personales y subjetivas. Por otro lado, hay factores sociales y culturales
que influyen en las percepciones de toda persona. Sin embargo, de forma general y tradicional, se
tiende a atribuir a cada color una serie de sensaciones concretas:

Rojo. El mas “excitante” de los colores se asocia a |a alegria, pero también puede significar
pasion, emocion, accion, agresividad, peligro o guerra. En sentido ascético, se relaciona con la vida,
la unidad, el sacrificio y el triunfo.

Azul. Color reservado, que implica lejania. También puede expresar confianza y reserva,
armonia, afecto, amistad, fidelidad y amor.

Verde. Es un color “esplendoroso”: retne el azul del cielo y el amarillo del sol. Es color de la
esperanza, pero también representa naturaleza, juventud, deseo, descanso, equilibrio...

. Es el color de la luz, por lo que siempre irradia. Puede significar egoismo, celos,
envidia, odio, adolescencisg, risa, placer, novedad, modernidad, desarrollo...

. Es el color del fuego, el mas visible después del amarillo. Puede significar
regocijo, fiesta, placer, sol...

Violeta. Indica ausencia de tension, por tanto puede significar: calma, autocontrol,
dignidad, aristocracia, pero también violencia, engafio o miseria.

Marron. Resultado de la mezcla de amarillo, rojo y azul, es cordial, calido, noble. Se
relaciona con cosas concretas y practicas, y también con la fuerza, la resistencia y el rigor.

Blanco. Mas que color, es la luz que se difunde. Se relaciona con la infancia, la paz, la
influencia, el alma, la calmay la armonia. Sin embargo, para los orientales y los musulmanes, es,
generalmente, el color del luto.
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Negro. Es lo opuesto a la luz, por tanto, el color de la disolucidn, de la separacion, de la
tristeza. Puede significar muerte, asesinato, noche, ansiedad. No obstante, también se relaciona
con algunas sensaciones positivas: seriedad, nobleza y pesar.

. Es el color que iguala todas las cosas. Puede expresar desconsuelo, aburrimiento,
pasado, vejez, indeterminacion, ausencia de vida o desanimo.

Simbologia de los colores

Ademas de los significados emocionales que se puedan atribuir a los colores, estos también
tiene una simbologia psicoldgica, religiosa o esquematica. Por esta razon, hay colores que se
asocian a la atencion sanitaria (la Cruz Roja o el Creciente Rojo), al ecologismo (“partidos verdes”),
al deporte (los cinco aros de la bandera olimpica), a los diferentes ejércitos y cuerpos de seguridad
(color de los uniformes)...

La sefalizacion, por ejemplo, hace del color un simbolo:
amarillo = peligro;
rojo = stop, material de incendio;

azul = atraer la atencion, etc.

En este campo lo que hay que estudiar es el enlace entre la utilizacion del color junto con el
proposito o finalidad de la utilizacion de este, o sensaciones que provocan en el observador, de ahi
que cada color no solo se diferencie por las particulas de color que desprenden sino por la sensacion
que o estimulos que despierta.

Por lo tanto hay una utilizacion del color incluso a veces mas fuerte que las propias formas,
siendo utilizados estos para incitar a la atencién de una idea en concreto. El escaparate utiliza los
conocimientos de la psicologia sobre el comportamiento y las reacciones de los individuos para
llamar la atencion de estos y para influir en sus decisiones de compra. Se trata de actuar en todas las
fases del proceso: estimulo, sensacion, percepcion, comportamiento.

Gracias a estos descubrimientos en el mundo de la psicologia se han desarrollado disciplinas
como el marketing o el merchandising.

Cada persona percibe o tiene sensaciones diferentes con respecto a los colores, pero hay
algunos que son generalizados y por ello se utilizan en casos particular y se habituan a estos
momentos, como puede ser el rojo en San Valentin, o el azul y blanco al verano.

Siempre se debe saber o tener conocimiento de las demas culturas o tradiciones, y el color
es un aspecto que varia mucho en su simbolismo, dependiendo del pais, cultura, religiéon o
continente. Aunque no debemos querer abarcar tantos campos ya que puede provocar una
incomprensidn en nuestro entorno y tipo de gente o personas que suelen entrar o pasar frente al
escaparate.
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Es importante resaltar que los colores en cuanto a sus sensaciones y preferencias, varian de
un pais a otro, de una sociedad a otra. Por ejemplo, en Italia el color rojo es el favorito para los
automoviles y en Espaiia es el blanco o amarillo. En China el color blanco significa luto y los
franceses preferiran cafeteras de color negro. Las consumidoras alemanas escogen maquinillas de
depilacion de tono rojizo y las inglesas los prefieren en tonos verdes.

COLOR SE LE ASOCIA CON... SIGNIFICADO
Amarille Sol, luz Alegria, estimulo, provocacion
Sefales de peligro, fuego Sangre, pasion, violencia, actividad, accidn, vitalidad
MNaturaleza, primavera Esperanza, paz. reposo, juventud
Cielo, agua Paz, tristaza, melancaolia, inteligencia, sabiduria
Atardecer, otono Entusiasmao, ardor, incandescaencia, euforia
Peritencia Martirio, inmortalidad, calma, profundidad, expariencia
Ocre Tierra, tronco de los arholes Calidez, firmeza
_ Mujer Sensualidad, estimulante
- Blanco Migve Inacencia, unidad, paz, rendicidn
El mal, muerte Estiliza, poco acogedor
Gris Contaminacién atmosférica Meutralidad, tristeza

CLASIFICACION DE LOS COLORES: BASICOS, COMPLEMENTARIOS, BINARIOS,
FRIOS Y OTROS

Los colores fundamentales son los primarios o basicos, los secundarios o binarios y los
colores terciarios o complementarios.

Antes de explicar cada uno de ellos hay que sefialar que el blanco y negro son considerados
colores acrométicos, porque se perciben como “no colores”.

Colores basicos o primarios

La mezcla de los colores primarios dan origen al resto de colores, éstos se clasifican en:
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Colores primarios luz (sintesis aditiva): estan producidos por las luces y son el rojo, el verde y
el azul (RedGreenBlue en los monitores del ordenador, las pantallas de television, las camaras
digitales, etc.) Cuando las luces coloreadas se suman afaden longitudes de ondas y se van
aproximando al blanco.

Al

MEZCLA ADITIVA
MEZCLASUSTRACTIVA

Colores primarios pigmento (sintesis sustractiva): son el resultado de la luz reflejada de los
pigmentos aplicados a las superficies, en este caso, el magenta, el amarillo y el cian. Las pinturas, al
sumarse, absorben las longitudes de onda y tienden al negro. Pero como esta mezclano es lo
suficientemente intensa, se afiade negro y aparece el espacio de color CyanMagentaYellowKnegro,
tintas usadas en los sistemas de impresion y en los que se basan los sistemas de tricomiay
cuatricomia.

Color secundario o binario

Es el resultado de |la suma de dos colores primarios dos a dos, por eso se les denominan
mezclas binarias.

Amarillo

T

-
E
Amarillo
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Colores complementarios o terciarios

Al mezclar los tres colores fundamentales se puede conseguir cualquier color, el resultado,
el color terciario. Dependiendo de las dimensiones que se utilicen y del tanto por cierto del valor
usado de cada uno de ellos, se conseguiran colores mas puros, mas saturados, menos luminosos,
etc. De estas mezclas surgen, por ejemplo, el verde oliva, el azul violaceo, el verde azulado, el rojo
anaranjado, etc.

El circulo cromatico
El circulo cromatico ordena los colores para que su estudio sea mas sencillo.

Dentro de “la rueda cromatica”, cada color esta situado en frente de su complementario, es
decir, el resultado de la suma de los dos primarios restantes, y los secundarios rodeados de los
primarios que lo componen. Se aprecia facilmente las gamas de cada uno de ellos, los colores
calidos, los frios, etc.

violeta violeta

violeta

Circulo Cromatico

Colores frios y colores calidos

Se llaman colores calidos aquellos que van del rojo al amarillo y los colores frios aquellos en
que las graduaciones van del azul al verde. Esta division de los colores en calidos y frios radica
simplemente en la sensacion y experiencia humana. La calidez y la frialdad atienden a sensaciones
térmicas. Los colores de alguna manera nos pueden llegar a transmitir estas sensaciones. Un color
frio y uno calido o un color primario y uno compuesto se complementan.

Circulo cromatico de los colores calidos y frios con sus complementarios.
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Criterios de seleccion de color

Una duda muy frecuente es la de determinar el nUmero maximo de colores a elegir para
disefiar un buen escaparate. No existen normas rigidas al respecto, pero los especialistas aconsejan

no utilizar mas de dos o a lo sumo tres tonos diferentes. Ahora bien, no hay limite en cuanto a los
matices.

Los colores deben de generar atencion e interés en el perceptor, pero ademas, quien los

percibe tiene que apreciarlos y aceptarlos a través de alguna ilusion dptica predeterminaday un
disefio de escaparate que los destaque.

Por lo expuesto anteriormente, a la hora de disefiar un escaparate sera necesario perfilar los
colores de los productos que se van exhibir, pero también tener en cuenta el tipo de publico a quien
va dirigido asi como las preferencias de la region geografica donde esta ubicado el punto de venta.

Hay diferentes aspectos a tener en cuenta a la hora de introducir los colores en el
escaparate:
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Tematica a representar en el escaparate (teniendo en cuenta si se trata de temporada de
verano, invierno, verano o primavera, rebajas o promociones especiales, San Valentin)

Relacion formas — colores, como ya se ha explicado anteriormente, el color puede influir en
la vision de las formas, pudiendo variar su tamafio y lineas.

Combinacidn de colores con respecto a todos los introducidos en el escaparate, para una
buena armonia, con respecto al exterior y el resto de la tienda.

Que soporte va a tener en el color, si se trata de la pared o fondo, los propios objetos.

Idea que se quiere transmitir, segun cual sea habra colores mas adecuados que otros.

Naturaleza de los articulos

Cada producto o articulo se asocia con colores determinados: los escaparates con productos
infantiles y especialmente si son juguetes, suelen tener colores fuertes, primarios y secundarios. A
partir de los colores de los articulos que van a ser expuestos, se elegiran los colores del resto para
crear un esquema armonico.

Estilo del comercio y clientela

En cuanto al tipo de publico a quien va dirigido el producto, lo mencionado acerca de la
psicologia de los colores servira como guia para elegir los tonos mas adecuados. Un publico
femenino de alto poder adquisitivo, agradecera un escaparate donde predominen tonos frambuesa,
mientras que un publico predominantemente joven y con pocos recursos economicos se sentird mas
atraido por un montaje donde predomine el naranja.

Temporada

En cuanto a las temporadas, en invierno se utilizan mas los tonos oscuros y frios mientras
que en primavera se produce una exaltacion del color y en verano el escaparatista se aprovecha mas
de los contrastes.

Moda

El término “estilo” adquiere importancia a partir del Romanticismo, donde se une al término
“gusto”. Ambos conceptos van intimamente ligados en una dimension, en la que existe cierta
necesidad de comunicar las ideas estéticas, donde se hace necesario expresarlas en un contexto
sensible, cognoscitivo para un determinado receptor iddneo.

El estilo presupone siempre una novedad cultural que necesita de una descodificacion
estilistica precisa, mientras que la moda, responde, a veces, a “una rebelion sin causa”. Es decir, no
parte de un cuerpo de pensamiento racional que la sustente; pero si de la influencia de factores o
causas econdmicas, de intereses de cambio de renovacidn y produccion, etc. El estilo o el gusto se
suele limitar a un determinado estamento social y a una determinada cualidad personal.
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Los estilos son los verdaderos cristales a través de los cuales uno se asoma a la sociedad,
trasluciendo un pensamiento y una conducta sociocultural determinada, intransferible y personal;
aunque, por otra parte, siempre estara mediatizada por los medios y los juicios de valor de
determinados sectores sociales.

Numero de colores y rentabilidad

El acto de compra es el resultado de la interaccion de motivaciones conscientes e
inconscientes. Para ello influyen nUmeros de colores y la rentabilidad.

Gracias a los conocimientos aportados por la psicologia de la motivacion, la gestion
publicitaria ha podido incidir sensiblemente en las actitudes del consumidor, modificando sus
gustos e imponiendo, incluso, nuevas motivaciones. El individuo presenta unas necesidades
fisioldgicas o adquiridas y por medio de las motivaciones intentara satisfacer dichas necesidades.
Asi, la tarea de la publicidad es evidenciar dichas necesidades para despertar la motivacion
respectiva e inducir a la compra entendida como satisfaccion.

e “‘

-
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ANALISIS DE LA ILUMINACION EN EL ESCAPARATISMO

La iluminacion entra dentro del conjunto que forma el escaparate, teniendo un papel muy
significativo y bastante incondicional para una buena comprension de éste.

Dependiendo de la finalidad que se le quiera otorgar al escaparate, la iluminacion debe ser
estudiada en profundidad al igual que otros elementos, como el color, que ya veremos en el
siguiente apartado de esta misma unidad.

63



Como ejemplo, en un escaparate de navidad, se puede aportar diferentes grados de
intensidad en la luminancia, y los objetos que se enfocan directamente o con distintos tipos de
enfoques de luz.

Posicion de los focos de iluminacion

Segun donde se realice el enfoque de luz, una variante en la forma de ver el objeto, por ello
se diferencian segun su posicion en:

lluminacion directa: Enfocando directamente al objeto, o elemento.
lluminacion semi-directa: La luz llega parcialmente al objeto, siendo casi directa.
lluminacion mixta: Hay un enfoque de luz sobre el objeto equitativa, a la zona fuera de este.

lluminacion semi-indirecta: El objeto va quedando con menos enfoque de luz que su
entorno.

lluminacion Indirecta: Consiste en que la luz que incide sobre el objeto es el reflejo del foco
de luz sobre otro objeto o elemento del entorno.

“Excepto en el caso de la lluminacion directa, la luz que puede incidir sobre el objeto
también es causa por el foco de luz, pero a modo de reflejo de lo iluminado exteriormente a éste”.

Este tipo de iluminacion da lugar a diferentes tipos de iluminacidon determinada y concreta,
generalizando estos términos ya explicados:

Alumbrado general: Donde se ilumina una zona amplia, siendo utilizado en zonas de gran
amplitud como puede ser una clase u oficinas.

Alumbrado localizado: Este se utiliza para iluminar una zona carente de luz y con puntos de
interés a ser puntualizados. Como se da en escaparates vitrinas, etc.

Alumbrado suplementario: Utilizado para destacar un elemento u objeto, combinandola
con la iluminacion general.

Tipos de bombillas

Halogenas: Permiten una luz mas blanca o luz con mas intensidad y claridad, en el mercado
hay distintos tipos. (Como elemento en ocasiones de gran ayuda, hay reguladores de intensidad de
luz, para graduarla segun se prefiera, siendo una aportacion del mercado y recurso para nosotros)

Incandescentes de bajo consumo: Desprenden una luz brillante que desprende bastante
calor. Da una luz que va aumentando su intensidad a medida que se calienta poco a poco, dando
una luz tenue o apagada

Fluorescente : Utilizada para espacios abiertos, que da una luz brillante y clara. Aunque
pueden ser utilizados para espacios reducidos, como fuente principal, y en el escaparate donde
simplemente premia que el espectador vea tal cual el producto.
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Dependiendo del tipo de escaparate e incluso la aportacion al significado se puede utilizar
una de estas cuatro variedades de luz, incluyendo también dentro del mercado lo que se nos ofrece
como puede ser:

Focos de pared, techo o adaptables a cualquier pared.

Focos de suelo, o interiores a la pared.

Lamparas de techo.

Focos introducido o puestos desde los mismos objetos a exponer.

Bombillas que se aprecie su luz, mediante un reflejo indirecto.

Por trama, por ejemplo, las luces de navidad.

Paneles luminosos.

Otro tipo de bombilla caracteristica que se puede usar para la iluminacion son:

Luz negra: estas lamparas funcionan de manera semejante a las lamparas

fluorescentes. Con ellas se puede ver brillar en la oscuridad muchos objetos, mientras que la
propia lampara s6lo emana una tenue luz de color pUrpura. Es una luz poco utilizada, aunque al
resaltar tonos blancos dandoles un tono violaceo, se utilizan en algunos escaparates de vestidos de
novia.

Mangueras de luz: la luz se encuentra dentro de tubos transparentes o translicidos y se
utilizan como elementos decorativos.

Cafones proyectores: focos que proyectan sobre un punto determinado.
Micro bombillas: para decoracion.

Tubos de nedn: que pueden perfilar zonas puntuales y se utilizan a veces para desfigurar el
color de los productos.

Fibra dptica: conduce la luz a través de fibras con mayor brillantez en el extremo de la fibra.

Luz laser: su precio es elevado, y suele utilizarse en exteriores como iluminacion para
determinados eventos.

El espacioy laluz

Es el primer factor a considerar a la hora de iluminar un escaparate. Cuanto mayor sea la
superficie a iluminar, mas importante sera dejarse asesorar por personal especializado, aunque hay
unas pautas generales de aplicacion.

En funcion de luz incandescente, se estima que un escaparate deberia tener una luz de unos
200 vatios por metro cuadrado.
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Escaparates pequeios: entre 500 y 1.000 lux en iluminacion general y entre 3.000 y 5.000
lux en luces focalizadas.

Escaparates grandes: entre 1.000 y 2.000 lux en iluminacion general, y entre 5.000 y 10.000
lux en luces focalizadas.

Factores a considerar cuando montemos la iluminacion de un escaparate:

La proteccion de la intemperie.

Accesibilidad: la iluminacion también necesita mantenimiento, por lo que el escaparatista
debe planificar las correspondientes instalaciones de manera que sea facil sustituir o acceder a los
elementos de iluminacion.

Seguridad contra el vandalismo: La iluminacion exterior debe estar disefiada para procurar
evitar dentro de todo lo posible los actos vandalicos.

Seguridad: Es necesario seguir las normativas de prevencion de riesgos laborales y extremar
todas las precauciones para evitar riesgos innecesarios.

Consumo: el ahorro de la energia serd una prioridad, buscando bombillas de buena
intensidad y bajo consumo.

Temperatura: algunas lamparas como las incandescentes y haldgenos horizontales emiten
calory esto puede deteriorar la calidad de algunos productos, por lo que el escaparate necesitaria
una buena ventilacion.

Orientacion: es importante que la iluminacion del escaparate sea orientable para dirigiry
concentrar la luz donde interese.

;Qué se debe tener en cuenta a la hora de colocar la iluminacion?

Ala hora de colocar una iluminacion u otra, debemos realizar un previo analisis de todo el
conjunto, sacando los siguientes puntos:

Disponibilidad de espacio.

Tematica a representar elegida.

Saber con qué recursos maximos son con los que contamos.

NUmero de objetos a exponer.

Cantidad de elementos a utilizar y cuales a destacar.

Variedad cromatica a utilizar, teniendo en cuenta las tonalidades.

lluminacion en el resto del local, para un buen resultado visual y de importancia.
Tipo de iluminacién y ldmpara utilizada.

Y una buena eleccion de nivel de intensidad de la iluminacion.
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También es muy importante valorar, que repercusiones en el periodo de tiempo que se va a
tener puesta las fuentes de luz elegidas, ya que, aunque unas mas que otras, desprenden calor, y
pueden estropear el producto, y como resultado nuestro escaparate elegido.

También es muy importante realizar un croquis o boceto, para saber orientarse a la hora de
colocar o disponer los elementos de la forma que se requiera.

Se puede apuntar varias ideas, y de ellas sacar todos los factores aqui expuestos, e incluso
las ventajas e inconvenientes, de cada una. Para saber cual es la que mas se adecua a la finalidad de
nuestra idea junto con el escaparate.

El croquis no tiene que estar hecho con gran precision, solo hay que hacer un dibujo, de
lineas simples, para saber la formay el espacio del que disponemos para presentar nuestra idea. En
este caso, contamos con un negocio de peluqueria, con un espacio para el escaparate, rectangulary
reducido.

Todos estos elementos son Utiles para una buena organizacidn a la hora de realizar el
proceso de colocacion de la iluminacion. Esto nos ayuda a planificarnos sin olvidarnos de ningun
detalle para un buen resultado que cumpla todas nuestras expectativas en cuanto a su funcionalidad
y objetivo.
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Estos pasos a tener en cuenta, son igual de importantes, que el posterior analisis del
resultado de nuestra composicion, mas adelante introduciremos otros elementos a tener en cuenta
para una buena realizacion, como puede ser la limpieza, colocacion, rotacion, etc.

Problemas o inconvenientes en la eleccion de la iluminacion elegida

Dependiendo de la iluminacion elegida, o el tipo de fuente esta pueden que surjan unos
problemas o otros. Primero hablaremos de posibles inconvenientes y ventajas en cuanto a los tipos,
estandarizados, de bombillas, o [amparas. Para haceros una idea general, de cuéles pueden ser las
consecuencias de mala o demasiada exposicion a la luz o uso de esta.

Las luces haldgenas, sirven sobre todo para realizar una iluminacion focal, directa, aunque
son flexibles para, aunque tiene la ventaja de que esta previsto de elementos opcional a
compatibilizar con las bombillas, que ayudan a regular la intensidad de ésta, pudiendo ser utilizada
para un mayor numero de situaciones. La desventaja es que a la larga produce bastante calor, pero
de las cuatro fuentes de luz es |a que tiene sus caracteristicas mas adaptables a casi todo tipo de
forma de exposicion.

Las luces incandescentes, producen luz dando una gran cantidad de calor, en el mercado
hay algunas que aportan luz amarillenta y otras dan luz blanca. Pero lo importante de esta fuente es
el calor que desprenden. Por su tono de luminancia se suelen utilizar para dar una ambientacion,
mas que para iluminar.

De bajo consumo, el inconveniente es que tardan bastante en calentarse y por lo tanto su
intensidad es baja. Pero su ventaja es que no dan tanto calor como las bombillas incandescentes. Se
pueden utilizar para escaparates de ideas que no necesiten mucha iluminacion. Las luces
fluorescentes como ventaja tienen que no dan mucho calor, pero para una iluminacion directa no
sirven ya que su luz y forma impregnan gran cantidad de superficie. Es bastante usual verlas
utilizadas para escaparates de alimentos o incluso en muchos escaparates donde no prima un juego
de luces, sino la iluminacion directa de todo el escaparate.
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ELEMENTOS ESTRUCTURALES DEL ESCAPARATE

Los elementos estructurales de un escaparate son muchos a la hora de realizar un
escaparate, la estructura de un escaparate siempre ha de estar pensada para poner los distintos
elementos que se vende, entre los elementos estructurales encontramos:

Lunas
Base
Fondos
Paredes

Fijaciones

Lunas

La luna de nuestro escaparate debe de ser de un cristal de calidad para no distorsionar la
imagen ademas de reflejar convenientemente el producto.

Pueden ser de vidrio, cristal o plastico, tanto para tapar el escaparate como para el fondo.

Aunque las explicaciones sobre los escaparates suelen centrarse en su ubicaciony el
montaje de su interior, hay un elemento en ellos que también tiene una gran importancia: la luna.
Hay diversas opciones de cristales a disposicion del comerciante:

Cristales de seguridad. Estan compuestos por dos lunas de cristal superpuestas y separadas
por una lamina transparente que impide que la rotura de un cristal se transmita al otro. Garantizan
una gran resistencia contra los golpes.
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Cristales blindados. Estan compuestos por tres planchas de cristal separadas por [dminas
transparentes que impiden que, en caso de rotura, los trozos se desprendan.

Cristales antirreflejos. Son muy adecuados para grandes superficies acristaladas, si la
luminosidad exterior puede llegar a impedir la visibilidad.

Cristales filtrantes. Este tipo de cristales reduce la penetracion de los rayos ultravioleta en
un 80%, lo que retrasa la decoloracion de los articulos.

Cristales antiadherentes. Permiten mantener los escaparates limpios, sobre todo en zonas
humedas, ya que evitan que las gotas de lluvia se fijen a ellos.

Cristales ahumados: Aunque dan sensacion de seguridad, su uso esta limitado: en ciertos
casos ni son considerados escaparates.

Base

La base constituye el suelo del decorado. Frente a dicho suelo, nos encontramos limitados
en cuanto al empleo de colores y materiales, dado que suelen estar revestidos con caracter
permanente (moquetas, madera, etc.). Por ello es frecuente recurrir a distintas bases en realizan la
funcion de soportes.

El revestimiento del escaparate es de vital importancia para la consecucion del efecto que
perseguimos. Conviene que siga la misma linea que el resto de la decoracion y estilo del
establecimiento y que sea acorde con los tonos y volUmenes.

Fondos

El fondo del escaparate, es otro elemento a tener en cuenta, ya que este es un fuerte factor
significativo en el escaparate, su ambientacion e influencia sobre el conjunto. Este elemento ofrece
también una variedad de factores que debemos adaptar a la idea a representar: color, forma,
textura, tamafio, elementos integrados, posibles grafismos y dibujos, e iluminacidn integrada.

Un buen fondo puede aportar mucho al resultado un significado del conjunto. Dependiendo
de la temética, podemos adaptarlo a cualquier cosa, e incluso hacer simulacion para crear un
ambiente en relacion a lo que vamos a representar.

El material que podemos utilizar para hacer el fondo del escaparate puede ser muy variado,
hay aspectos que nos pueden condicionar, como puede ser el coste, la tematica y el espacio. Pero
hay infinidad de material como por ejemplo: tela, papel, corcho, plastico, madera (contrachapado),
material de esponja, o incluso cualquier tipo de carteleria, y sobre todo para ambientaciones
especificas pintura mural, o fotos originales y los propios productos de venta en nuestro negocio.

El fondo existe para crear un contraste entre fondo y formay por lo tanto el impacto visual
sea mas intenso. Hay diversas técnicas para crear fondos interesantes. Estas son solo algunas:

Fondos espejo

Los espejos generan la ilusion dptica de mayor luz y amplitud. Por eso su utilizacion esta
muy recomendada para escaparates estrechos. Hay que tener en cuenta sin embargo, que los
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espejos también pueden destacar los defectos como reflejos de luces, partes del articulo poco
atractivas, huellas de manos o el reflejo de los techos con defectos.

Fondos de celosias

Las celosias permiten acoplar y suspender productos, pero condicionan la imagen. Las de
madera suelen relacionarse con la primavera, especialmente si son blancas.

Fondos de telas

La tela es un material muy dinamico porque se puede colocar de innumerables maneras.
Segun la composicidn del tejido, sera mas o menos manejable. Los rasos y los forros son vistosos y
con mucha caida pero se desliza facilmente por lo que son dificiles de manipular. En el otro extremo,
las moquetas son rigidas y se pueden grapar al fondo, ademas son muy decorativas.

Paredes

Las paredes constituyen los laterales del escaparate y adquieren una importancia
fundamental porque delimitan horizontalmente el campo visual del espectador. En caso de que el
escaparate no sea de caja cerrada, es decir, que sélo posea una de las paredes o ninguna,
deberemos crear cierres visuales artificiales por medio de paneles, telas, carteles, etc.

Las paredes constituyen un elemento que, aunque no se debe notar individualmente, a
efectos de conjunto tiene mucho peso.

Ala hora de llevar a cabo el montaje podemos disponer de multitud de herramientas como
la iluminacion, los materiales, los colores, etc., para elaborar paredes acordes a él.

El punto de referencia de los articulos constituye el marco en el que éstos se muestran. En
realidad, dependiendo del tipo de fondo podemos clasificar tres tipos de escaparates: los cerrados,
los semiabiertos y los abiertos.

Los cerrados apenas presentan problemas a efectos de montaje, pero los abiertos pueden
arruinar cualquier composicion. Por ello, y al igual que sucedia con las paredes, recurriremos a su
cierre excepto en el caso en el que el escaparte sea una mera prolongacion visual del
establecimiento. Para cerrar este tipo de escaparates son muy Utiles los siguientes paneles:

Los tabiques decorativos: son de fibra de madera revestidos por un elemento decorativo
que puede imitar madera, PVC, telay yute. Se fijan clavandolos o pegandolos sobre la pared con
cola de contacto o empotrandolos sobre estructuras de plastico o metal. Se usan sobre paredes sin
enlucir o para formar tabiques con un fin decorativo.

Los paneles de contrachapado: tienen gran resistencia a la rotura. El acabado puede tener
distintos tonos naturales de madera y se presenta en grandes planchas, con lo que se evita el
rechazo visual que crean las juntas. Son de gran ligereza, y al mismo tiempo de gran solidez.

Los paneles de aglomerado: estan formados por residuos de madera prensadosy
encolados, y endurecidos con resinas. Son econdmicos, pero menos resistentes y mas sensibles a la
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humedad que los de contrachapado. Ademas, se caracterizan por ser menos solidos y mas dificiles
de manejar. Los que tienen particulas hidréfugas resisten mas en suelos y techos.

Fijaciones

Estos ayudan al escaparatista a fijar elementos, ya sean temporales, para pruebas como
finales:

Alfileres, hechos de latdn usandose de sujecion, y los de mas dureza de acero para zonas
mas dificiles.

Chinchetas, son menos efectivas, pero pueden ser Utiles en superficies de poca profundidad.

Escarpias, para elementos que van suspendidos y necesitan un buen agarre, usando
también el taladro.

Nylon, sirve para mantener las cosas, sustituyendo al hilo de seda, para sujetar objetos en
equilibrio. Y como ayuda en cuanto a dar forma de expresion a los elementos de decoracion.

MODULOS, CARTELES, SENALIZACIONES ENTRE OTRAS

Los maédulos

Son elementos normalmente de forma cubica, aunque puede haber de muchas clases.
Sirven para colocar el producto a exponer, dandole un sitio especifico, son su correspondiente
importancia y situacion dentro de la composicion.

A la hora de introducir cualquier mobiliario o estanteria dentro del escaparate, debemos
seleccionarlo de manera que este no robe protagonismo a los elementos expuestos, y que a su vez
sirva de soporte para nuestra idea o composicion.
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Carteles y sefalizacion

La carteleria al igual que el escaparate, es la cara del negocio, por ello debe ser muy cuidada
y estudiada. Contribuyen a la facil localizacion del comercio ademas de establecer una imagen
determinada identificativa de éste.

La carteleria cumple las funciones de atraer, de decoracion, informativa y venta. Dentro de
la venta, informacion y atraccion entran las promociones, rebajas y la temporada, y en la decoracién
entra todo.

Tanto promociones, rebajas, temporadas altas y bajas. Acentuando esta Ultima opcion estar
en la linea estética del comercio.

Siempre hay que cuidar lo que se incluye en la carteleria, tanto texto, imagen, colory
disefio. Debe tener caracteristicas formales que le permitan adaptarse en su justa medida a la
dindmica del negocio, controlando: tamano, forma, lo citado anteriormente, y posicion, ya que ésta
debe facilitar su lectura para el observador, y no dificultarla. No se puede colocar ni demasiado bajo,
ni demasiado alto.

El cartel, poster o pegatina publicitaria debe entrar en el area de vision directa del
observador, normalmente a la altura de los ojos. Antes de colocar un cartel en el escaparate hay que
tener una serie de factores que van a influir en su confeccion:

Distancia a la que van a ser visualizados.

Fondos y colores adecuados con laimagen comercial.
Tipologia de letra.

Contraste de palabras.

Formay simbologia.

Texto y semantica.

Los estudios indican que los carteles tienen gran influencia en la decision de compra tanto
en el exterior, a través del escaparate, como en el interior del establecimiento.

Si el cartel no resalta un articulo en especial sera colocado en la zona superior izquierda o
superior derecha del escaparate, pero si el cartel es un elemento indispensable para impulsar la
compra de un producto en concreto, sera ubicado junto a éste en una posicidn mas destacada.

Tipo de carteleria
Interior y exterior
Moviles y fijos

Indicadores
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Ambientadores
De ventay precio

La carteleria debe cumplir unos aspectos para su utilizacidn correcta y que su funcionalidad
sea la eficaz, en este caso nos referiremos a la carteleria movil: Corresponde al escaparate, teniendo
este una gran variedad de cambios a lo largo del afio. Este debe ser claro, en armonia con la
tematica del negocio, no estorbar la vision de los demas objetos, no mostrar algo que no sea
veridico (ya que a veces no especifica, y pueden surgir mal entendidos y provocar indiferencia o
desagrado por parte de los clientes).

CON PRECIOS.
SIN PRECIOS

Aqui lo que queremos diferenciar es simplemente la carteleria, siendo bastante clara la
diferencia. En ambos casos esta expuesto el producto en venta de manera clara visualmente, pero
en el caso erréneo, no aparece por ningun lado el precio de lo expuesto, y ese detalle es muy
tomado en cuenta, por la persona que va por la calle, a veces con prisa, y el no tener el precio, es una
falta de estimulante para que el cliente entre en la tienda. El propdsito, es hacer que los elementos
del escaparate, induzcan al espectador a entrar en la tienda, ver mas de cerca el producto y llegar a
comprar algo. Por asi decir el escaparate, es la cara del negocio donde todos los factores cuentan.

Otro tipo de carteleria puede ser, de tipo publicitaria de una marca con la que en el mismo
negocio se comercializa, o el mismo cartel de la marca patrocinadora del negocio. No tiene porque
entorpecer al escaparate, en ocasiones estos sobrecargan la fachada e incluso rompen con la
armonia del disefio del escaparate.
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También dentro de la carteleria entran, la variedad de: luminosos, de tela, nailon, etc.
Depende de muchos factores la utilizacién de unos u otros, ademas de existir una atendencia
dependiendo del negocio, ya que por ejemplo, para las floristerias o pastelerias suelen usar carteles
luminosos.

Aunque esta publicidad es en grandes dimensiones, se suelen hacer pequefias copias de
ésta y se colocan dentro de este a modo de decorado o fondo, normalmente se ven en perfumerias.

Entrando en la carteleria, hay dos tipos de carteles, manuales y con serigrafia normalizada,
los carteles manuales sino se hacen con sus medidas e instrumentos de grafismo pueden quedar
con una imagen bastante pobre, aunque su utilizacidon a gran escala y lo mas visible posible es
frecuente verlos en rebajas, ya que el objetivo principal en estos periodos comerciales, es vendery
la estética es poco cuidada.

Ejemplos en los que el mensaje es directo: PROMOCION..., y otras en las que simplemente
estd inscrito el precio o el tanto por ciento de rebaja con colores que llaman mucho la atencion:
ii50%0!! iDesde 10 EUROS!...

Debemos tener en cuenta que en estas fechas no suelen fijarse los comercios en cuidar la
estética, pero aun asi el aspecto incluso en estas temporadas prima para los clientes, aunque estos
no lo manifiestan en el momento, después quedara la frase por parte de estos de: (-"jjPues yo entré
en una tienda que estaba todo muy bien sefialado, y todo correspondia con las rebajas que ponia en
el cartel!!'). En el momento de compra frenética no se presta atencion a los detalles, pero pasado
ese momento es precisamente lo que recuerda el cliente.

Este tipo de carteleria se da en las temporadas especiales de compras y en las de rebajas:

El escaparate es completamente integrado en la tematica del momento. Y lo que prima es
vendery los precios, pero sobre todo el coste de los productos. El producto se pasa a un segundo
plano, y mas que una ambientacion es una idea de atraccion de compra.

El cliente es atraido por una sugerencia de bajo coste, siendo el escaparate un mensaje
claro, por ello no hay ningun tipo de preocupacion por los detalles, hay casos donde en algunos
negocios se introduce el producto de venta como en temporadas normales, y lo que ocurre es que
hay una saturacion de carteleria por lo tanto no sirve de nada sequir en esa linea. Y actualmente los
escaparates han pasado a un nivel mas simbolico y atrayente.

Displays

Un display es un elemento a medio camino entre una fantasia y un cartel. Los proveedores
de una determinada marca suelen enviar estos displays a los comerciantes, como apoyo para la
venta de sus productos.

El comerciante y aln mas el escaparatista deben ser prudentes a la hora de aiadir los
displays dado que si no se distribuyen equilibradamente, se puede promover la venta de un
determinado producto en perjuicio de la rentabilidad total del escaparate.
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Hay que considerar los siguientes aspectos:

Dimension del display, que no debera ser excesivamente grande en proporcion al resto.
Tonalidad de los colores, ya que mas vivos son estos colores mas atraeran la atencion.
Brillos del material.

La estabilidad y del material, pues si el soporte no es firme dara mala imagen.

Protagonismo de la marca, que puede distorsionar la imagen corporativa del
establecimiento.

Platos

Un platd es un espacio disefiado especificamente para exhibir y destacar un producto. Los
materiales utilizados para crear un plato pueden ser tan distintos como el papel o los espejos. Una
novedad es la utilizacion de campos magnéticos para que el producto flote en el aire mientras gira
por efecto de los imanes.

La luz también puede ser utilizada para amplificar laimagen del producto, aumentando su
intensidad seis veces con respecto a la iluminacion de la tienda.
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Senalizadores

Cualquier elemento situado en un escaparate cuya mision sea la de fijar la mirada en un
punto concreto, se convierte en sefializador. Por lo general son flechas o circulos, que consiguen
que la vista haga un recorrido distinto al determinado por el efecto de lateralidad que seria de
izquierda a derecha, tal como se lee en la cultura occidental.

También en esta ocasion el escaparatista deber ser cauto: un uso incorrecto de
sefializadores anularia el protagonismo y contenido del escaparate.

Elementos con movimiento

El movimiento crea un punto de interés de inmediato en los espectadores de un escaparate.
Para conseguirlo, se pueden utilizar:

Elementos decorativos con movimiento mecanico, que pueden ser a modo de ejemplo,
figuras moviles o juguetes.

Estructuras mecanicas. Sobre ellas y a modo de plataforma, se colocan los articulos. Pueden
ser giratorias o bien de las que suben y bajan.

Captadores visuales. Luces intermitentes o bien carteles electrdnicos situados fuera del
escaparate pero que atraen la vision del viandante hacia éstos. Un ejemplo son las cruces que
sefalizan las farmacias.

Los avances tecnoldgicos permiten incorporar sistemas de infrarrojos que hacen que los
captadores se activen al percibir la presencia de personas que circulen en las cercanias del
establecimiento.

Television y diapositivas. Mediante una pelicula o una proyeccion de diapositivas se puede
llamar la atencion del publico para que se acerque mas al establecimiento, aunque ni las fotografias
ni el contenido de lo proyectado verse directamente sobre los productos expuestos.

Demos. También se puede utilizar una proyeccion a modo de documental para resaltar,
mediante su contenido, los atributos de los articulos, como cuando se pasa un documental sobre la
utilizacion del producto y sus ventajas, sobre su origen o proceso de fabricacion.

Las demos son también las presentaciones en que el producto o parte de él aparece
acompaiiado de croquis o indicaciones sobre su uso y cualidades.

Las demos hacen que el tiempo de permanencia del publico ante el escaparate aumente y
se familiarice con las caracteristicas de los productos y con el establecimiento donde se exponen.
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APLICACION DEL COLOR E ILUMINACION AL ESCAPARATE

Teniendo en cuenta todo lo que hemos hablado del color en parrafos anteriores vamos a
realizar una serie de puntos para saber que debemos tener en cuenta para realizar una buena
coordinacion entre la iluminaciony el color.

Siempre comenzamos buscando un tema, ya puede ser por motivo de Navidad o San
Valentin, o cualquiera, para asi tener una idea general o por donde podamos empezar. Porque si
elegimos por ejemplo, San Valentin vemos que un color por referencia es el rojo, rosa y elementos
referidos a la pareja, al amor o referido a lo intimo. En el caso de la Navidad los colores deben ser
muy variados y alegres, junto con la iluminacion mas protagonista que en otras fechas.

Hay que tener en cuenta no solo el color que elijamos, ya que al combinarlo con la luz puede
dar diferentes efectos, no solo en los productos o mobiliario expuestos sino también a la
simbologia.

Tenemos muchisima variedad de foco, luces o [amparas a utilizar para iluminar el
escaparate, siempre pudiendo ser combinadas: Asi la idea que tenemos con los recursos que nos
ofrece el mercado, como por ejemplo, en la siguiente imagen, donde han rehusado de la
ornamentacion y la han centrado en la forma e iluminacién colocada en primer lugar junto al cristal,
cobrando una gran fuerza simbdlica. Ya que situandola tan cerca del espectador, hay una venta mas
de la idea o significado. Pero sin dejar de introducir el producto a la venta.

VALORACION DE UN ESCAPARATE

Para analizar un escaparate y sacar una valoracidn es necesario tener en cuenta una serie de
aspectos. Analizar un escaparate no es de gran ayuda tanto para hacer correctamente y llegar a
nuevas ideas y proyectos a realizar.

Limpieza

Antes de proceder al montaje de un escaparate, lo primero es desmontar totalmente el
escaparate anterior, vaciar el recinto y limpiarlo a fondo, retirando todos los elementos de sujecion
que se hayan podido quedar en las paredes, fondos y suelo, tales como alfileres clavados, grapas o
chinchetas. Del mismo modo, si se ha utilizado hilo de nylon para la sujecidn de elementos al techo
u otro sitio, no se puede olvidar quitarlos para evitar un efecto totalmente antiestético.

Hablando de limpieza, un elemento de gran importancia es la luna o vidriera: no pueden
quedar huellas, restos de adhesivos u otros elementos del escaparate anterior en ella.

No solo refiriéndonos, por supuesto siendo igual de importante, a la limpieza fisica de el
escaparate, como puede ser el polvo, el propio cristal del escaparate, hay un tipo de limpieza que es
igual de perceptible, se trata de cuidar las formas, utilizar colores que no den una imagen visual muy
distorsionada y los propios elementos utilizados en su composicion, expresando, estos una idea
clara.
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Entonces tenemos por un lado, la limpieza fisica y la simbdlica. Nosotros nos centraremos
en lo simbdlico.

1. Donde se trata que dentro de nuestra idea o composicion, haya una claridad y que sea un
mensaje directo de entendimiento de concepto, ya sea las rebajas, que ha llegado la temporada de
verano, invierno, etc.

2. Dentro del conjunto, debe haber una limpieza de formas, color y composicion, donde no
haya saturacion. Se trata de llegar de forma directa y clara, pero potenciando la técnica y el medio,
que en nuestro caso seria el escaparatismo.

Siempre hay que aportar nuevas ideas, aun pareciendo argumentos sueltos, si realizamos
un trabajo mecanizado y estudiado, se pueden desarrollar sin ningun problema.

Muestra una idea clara, con pureza tanto de simbologia como en formas y materiales.
Incluso utiliza el juego del claroscuro, con un juego de luces y sombras.

Como conclusidn, hay que trata de no saturar demasiado, sino utilizando elementos
esenciales para una limpieza formal y significativa.

lluminacion

En toda fuente de iluminacidn hay ventajas y desventajas. Mas puntualmente en este caso
donde analizaremos, como la iluminacion es un elemento también a cuidar en cuanto a saturacion o
sencillez.

Tenemos un escaparate para cada tematica o negocio, donde por ejemplo, en las
carnicerias, pastelerias etc., es vital para ensefar el producto pero a su vez muy perjudicial, porque
en menor o mayor medida desprenden calor que estropea el producto.
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También se puede dar el caso, de que la iluminacion sea puramente funcional, para que se
vea con claridad lo expuesto, pero aun asi es necesario utilizarla en su justa medida.

Como ya tenemos elegido el estilo con el que queremos representar nuestro escaparate,
debemos poner un sistema de iluminacion acorde en cuestion de si queremos luces mas o menos
duras, el tipo de sombras y colores de las luces.

Y como también hemos decidido los elementos a introducir en la escena, debemos saber
cuantos grupos de elementos, el tamafio de los mismos y el recorrido visual aproximado que
queremos realizar. De esta manera, sabremos de una forma aproximada los espacios libres que nos
quedan, los pesos visuales de cada elemento o grupo y asi saber qué enfatizar con la luz.

De laluz hay que tener en cuenta:

1) Que no produzca variaciones de color en nuestras prendas, a no ser que sea un efecto
buscado para la escenificacion.

2) Que esté oculta. No es estéticamente agradable ver todo el entramado de artilugios
eléctricos.

3) Que no provoque ningun tipo de deslumbramiento al observador.
4) Que acentue los elementos que queramos resaltar.

5) Que no estropee los productos expuestos.

Colocacion

La colocacion en el caso de ésta, principalmente lo que hay que procurar siempre, es que el
producto estando en la posicion que este puede apreciarse con claridad, y el cliente pueda verlo en
su estado, sin ningun tipo de aditivo que altere suimagen o la distorsione. Se puede realizar
posiciones adaptando el producto y los elementos integrados en diferentes posturas, formas,
colores, textura o incluso utilizando la idea materializada en el producto, camuflando un poco este,
pero siempre sin olvidar, que debe ser visto por el cliente tal y como es, sin engarios.

Rotacion

La rotacion, puede darse en los mismos elementos del escaparate como en las
composiciones del conjunto de cambio de temporada. Es un concepto utilizado refiriéndose a varios
elementos y situaciones. E incluso sirve para definir la reutilizacion de material de anteriores
temporadas.

Precios

Los precios, comentado antes en el apartado de la carteleria debe, sobre todo cumplir unos
aspectos funcionales que son imprescindibles para un buen escaparate. Hay que saber cual es el
formato adecuado para cada tipo de producto, el tamafo o el tipo de disefio de soporte.
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Tenemos que decidir el color, la forma numérica y la tipografia de letra. Estos detalles no
deben faltar ya que son los que realmente cuentan. Siva dirigido a personas mayores, es mas que
evidente que deben ser nUmeros y una tipografia de gran magnitud, junto con un color que permita
una visibilidad buena, en cuanto a nifios bastante parecido, ya que las veces que se va con mayor
prisa, para este tipo de gente es bastante incomodo tener que ir preguntando el precio de los
productos, asi agilizaremos el trabajo y hardn un a compra directa. En cuanto a la gente joven, debe
ser de tamano normal, pero se suele, en el escaparate mostrar los precios juntos, de manera que si
le gusta el conjunto este pueda calcular cual seria la cantidad de dinero que se gastaria al comprarse
el conjunto que le ha gustado, el nUmero de productos que le han agradado, también es una manera
de agilizar el trabajo y las compras de productos.

Promociones

Las promociones deben ser expresadas con mayor claridad todavia, ya que son una
oportunidad para vender en un porcentaje mayor.

Las promociones pueden ser también permanentes, pero en ese caso hay mantener que
estas, se adecuen siempre que haya un cambio, que no estorben, y que se integren perfectamente
con el resto, ya vaya rotando o cambiando.

Hay que aprovechar las promociones, para asi también saber ir mejorando en los cambios y
utilizdndolos para practicar los puntos que estamos explicando. Pero se deben cuidar mucho, ya que
una confusidn de cara al publico, por minima que sea queda mal, y eso es perder clientela, y se
puede incrementar mas en un negocio donde la mayoria de la gente que entra se conoce y puede
provocar una mala publicidad.

Informacion

Un contenido que todos estos apartados estan representando es la informacion del
producto, Esta es la que representa en primer lugar al producto, ya que es lo que nos aporta todos
estos elementos en primer lugar. Debe ser manejada con mucho cuidado, y saber también utilizarla
para que muestre exactamente lo que nos proporciona un resultado eficaz.

Siendo informacion todo aquello que percibe el cliente, no solo el producto en si, sino
también los colores, la posicion, el conjunto, el tema elegido, la limpieza(tanto fisica como
simbolica, etc. ) segun tratemos estos aspectos la informacion nos podra beneficiar o perjudicar. Lo
que envuelve todo esto, es la ambientacion, donde lo mostrado anteriormente, jugando el papel
importante en el conjunto.

Ambientacion

Para que un escaparate cumpla con su objetivo de atraer clientes necesita, junto a la mera
exhibicidn de productos, una presentacion original y creativa de éstos. Esto se consigue, entre otras
cosas, mediante la ambientacion.

La ambientacion enriquece el producto y la forma de ser percibido éste por el espectador,
aunque nunca hay que olvidar que es complementaria: debe participar en el escaparate, pero sin
anular o relegar a un segundo plano el articulo que se vende. Por eso, hay que calcular bien el
numero y la cantidad de articulos complementarios, ya que no se trata de sobrecargar el
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escaparate, pero tampoco de dejarlo semivacio. Ni insulso ni ostentoso y, sobre todo, capaz de
hacer llegar su mensaje a la mayor cantidad de publico posible.

Todo puede servir para ambientar un escaparate, siempre que forme parte del mensaje que
se quiere transmitir. Desde elementos de ambientacion provenientes de distribuidores
especializados en la decoracion de escaparates hasta otros obtenidos en mercadillos, pasando por
los creados artesanalmente o los naturales, como el musgo, las piedras, la arena... En cualquier
caso, los elementos de ambientacion mas frecuentes son:

Maniquies, bustos exhibidores y soportes.

Elementos que sugieren movimiento, como las plataformas giratorias.
Elementos fijos (espejos, cuadros, etc.).

Elementos vivos (flores, plantas, etc.).

Elementos que intervienen en la animacion del escaparate (mddulos, carteles, etc.).

MATERIALES

La primera pregunta que nos solemos hacer cuando ya tenemos elegida la idea, tenemos
hecho un croquis con el espacio que tenemos y sabemos como plantearla, es: ;Qué hago con los
materiales?; ;Como los coloco?

Primero, debes saber que la idea que tienes planteada no quedara exactamente igual, sino
que dependiendo de la dificultad y como la resuelvas, se aproximara mas o menos. Pero siempre
hay que tener en cuenta que lo que se remodele, entre nuevo o se cambie no debe tener una calidad
no muy baja a poder ser, no dejando que detalles hagan que parezca un trabajo de recortar y pegar,
o de “manualidades”. Y siempre recordando que no se debe repetir o recaer en la mismalineay
hacer siempre el mismo tipo de escaparate.

Clasificacion

Maniquies

Los maniquies, un elemento que siempre ha estado presente en los escaparates, fueron
inventados en el siglo XVI en Venecia, para servir, fundamentalmente, como modelo a los pintores y
escultores. A finales del siglo XVIII, ya se usaban con fines comerciales, pero no seria hasta 1858
cuando el britanico Charles Frederick Worth, propietario de la que se considera como primera casa
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de alta costura de Paris, decidid utilizar este tipo de muiiecos para mostrar sus modelos a la
clientela. Poco después, ély otros empresarios empezaron a requerir los servicios de personas para
que posaran con los trajes: por eso, también se ha venido denominando con la palabra “*maniqui” a
las/los modelos de carne y hueso.

Al principio, los maniquies estaban hechos de cuero y se rellenaban con cera y estopa. Mas
adelante, a finales del s. XVIII, empezaron a fabricarse de mimbre, aunque carecian de rostroy
extremidades. En el primer tercio del siglo XIX, los maniquies pasaron a tener la cara de papel
maché (luego, de porcelana) y el cuerpo de cabritilla 0 algoddn; el cuero y la cera volvieron a usarse,
pero ahora para mejorar su aspecto. También aparecieron por entonces los maniquies de alambre.

Y hoy en dia han pasado a ser el plastico y la fibra de vidrio, a su vez con el tiempo ha ido
variando en su forma y representacion, ya que antes se hacian representaciones de formas y alturas
(gordos, flacos, altos y bajos), siendo un elemento costoso, pero que en la mayoria de los negocios o
comercios no falta.

En los afios veinte, se representaban estilizados, de acuerdo con el canon de belleza de la
época, mientras que en los afnos 5o se adaptan a la estética de las curvas.

En la década de los sesenta y setenta aparecen las tendencias futuristas y la
esquematizacion. Los maniquies apenas tenian rasgos. En los afnos ochenta el maniqui se hace mas
natural, utilizandose el maquillaje y las pelucas.

Durante los noventa se vuelve a la esquematizacion, por lo que los maniquies aparecen
estilizados y con menos curvas femeninas. Ademas en lugar de pelucas, se usa mas el pelo
esculpido.

En la actualidad conviven maniquies muy estilizados y abstractos con los extremadamente
realistas. Su variedad de materiales y formas es tal que se puede decir que existe un maniqui
adaptado a cada tipo de tendencia y de publico.

Es dificil clasificar los maniquies que ofrecen los comercios dedicados al ramo, una pequefa
muestra de los muchos que existen seria la siguiente:
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Articulados:La posibilidad de articulacion es necesaria para expresar dinamismo y es
fundamental cuando las prendas expuestas pertenecen al sector deportivo.

Muchos maniquies son realmente articulados y otros consisten en cuerpos fijos con
extremidades de quita y pon en distintas posturas. Cuando se utilicen este tipo de maniquies, se
procurara presentarlos en posturas naturales, tal como lo haria un ser humano.

Infantiles: Estan especificamente creados para exhibir prendas para nifos y dada la
importancia del crecimiento infantil, asi como las diferencias de tamafio y forma entre unas fases
del desarrollo y otras, se pueden encontrar maniquies en numerosas tallas.

Magquillados: Los maniquies se venden ya con maquillajes especificos para distintas
ocasiones. Algunas casas permiten elegir el modelo de maniquiy luego el tipo de maquillaje dentro
de un catalogo -maquillaje de diario, de noche, de fantasia, etc.-.

Realistas: Intentan imitar detalladamente y dentro de lo posible al ser humano que
representan. Dentro del grupo de maniquies realistas destacan los maniquies con rasgos étnicos,
que intentan reflejar la variedad y pluriculturalismo de nuestra sociedad.

De fantasia: Con este nombre nos referimos a los maniquies con disefios creativos en sus
pelucas, maquillajes, formas y colores. Dentro de este grupo estan también los maniquies de
fantasia estilizada, con formas mas abstractas, sin curvas, sin peluca y con rasgos mas difuminados
o inexistentes.

En definitiva, la variedad es tan grande que es dificil no encontrar el maniqui, busto o silueta
que se adapte a laimagen comercial del negocio.

La variedad no se limita a las formas sino también a los materiales. Por poner un ejemplo,
podemos encontrarlos forrados totalmente de cuero o de shantung.

Otra forma de utilizar los maniquies para tiendas en las que el producto de venta no llega a
tener mucha magnitud o no se necesita este tipo de expositores de este tamafio, es usar piezas que
hay en el mercado de extremidades de estas figuras, siendo el caso por ejemplo de una joyeria,
donde simplemente se usan bustos sin cabeza, o las manos llegando hasta medio brazo, e incluso el
tronco de la figura sin las extremidades.

Es mucho mas complicado integrar partes de un maniqui, que al completo, ya que
normalmente estas partes suelen romper bastante el dinamismo, y tienden al individualismo con
respecto a los demas elementos, ya que muestran un producto en concreto. Puede pasar sobre todo
con las figuras que son el tronco sin extremidades. No es comun de todas estas piezas ver
representaciones solo de los pies, pero en el mercado hay unos simuladores, que nos sirven para
que el calzado no se deforme a la hora de exponerse durante horas en un escaparate.

Los maniquies pueden estar hechos de diferentes materiales, dependiendo de este subira su
calidad y precio. Los dos materiales mas usados son plastico y fibra de vidrio, pero de ellos el mas
economico y por lo tanto suele ser el de plastico, aunque al tratarse de un material que tiene
bastante duracion, en negocios de franquicias o escala media, adquieren maniquies de fibra de
vidrio para mantenerlos mucho mas tiempo que los de plastico.
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El maniqui no es el Unico soporte para presentar las prendas de confeccion, ya que existen
otros elementos que realizan la misma funcion sin suponer una réplica del cuerpo humano. La
silueta, por ejemplo, consiste en un contorno del cuerpo, por lo que puede sustituir al maniqui si el
espacio es muy limitado, o bien como solucidon mas econdmica, o también para acompaiar a otros
maniquies del escaparate.

En principio el busto seria la figura compuesta por el tronco, la cabeza y los hombros,
mientras que el torso, consistiria solo en el tronco, sin cabeza ni extremidades. En la realidad
podemos encontrar figuras mas o menos complejas a las que se llama torso o busto
indistintamente. Al igual que el maniqui, los bustos o torsos pueden estar fabricados con diversos
materiales y pueden ser articulados. Algunos de ellos traen su propio soporte mientras que otros
deben ser colocados sobre modulos.

Transparente, personalizado, sobre su propio soporte o colocado sobre una forma
geomeétrica, existen muchisimas versiones en las tiendas especializadas.

Cuando se quiera mostrar prendas como calcetines, medias, guantes, etc., lo mejor es
resaltar los articulos en soportes especificos para ellos, como los que consisten s6lo en
articulaciones.

Aunque en principio los bustos estan indicados para mostrar camisas, los hay especialmente
dedicados a la exposicion de corbatas y en joyeria se utilizan mucho unos bustos especificos para
collares.

Tela o tejido

Los tejidos pueden utilizarse en escaparatismo como revestimiento o bien como elemento
decorativo o de ambientacion.

Cada tipo de tejido posee caracteristicas distintas que son determinantes en su rendimiento
y correcta aplicacion.

Algunos tejidos utilizados en la decoracion de escaparates, entre otros muchos, podrian ser
por ejemplo, el lino, los tejidos autoadhesivos, el tejido de fibra de vidrio, lona, etc.
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Las fibras de las que se componen los tejidos pueden ser naturales o sintéticas. Las fibras
naturales (algoddn, lana, lino o seda) suelen ser mas caras que las sintéticas (acrilico, nylon o
poliéster).

El algoddn ciento por ciento o la mezcla entre algodon y lino, funcionan mejor para
tapicerias y fundas. La seda, por ejemplo, va mejor para cortinados.

Conviene informarse sobre la composicion de la tela, si tiene mezclay en qué proporciony
cudles son sus cuidados. Para un escaparate se preferiran las telas lavables, por comodidad.

Revestimiento de paredes o fondos con telas crea ambientes calidos y acogedores. La tela
constituye un fondo inmejorable para exponer muebles antiguos, cuadros, relojes y otros accesorios
de estilo clasico. Se puede revestir con cualquier tipo de tejido: seda, algoddn, terciopelo, etc. El
inconveniente es que la mayoria de tejidos no soportan bien la humedad.

Un tejido muy resistente es el lino. Resiste la humedad algo mas que las demas telas y se
mancha menos. Ademas es posible encontrarlo con diferentes terminaciones. Se pueden adherir los
tejidos con colas especificas o bien mediante clavado.

Clases de tejido:

A continuacion, un breve repaso por los diferentes tipos de telas y sus caracteristicas mas
destacadas.

Brocado: Es el nombre que recibian los tejidos fabricados con hilos de metales preciosos
(oro o plata), sustituidos en la actualidad por fibras sintéticas. Es muy resistente. De su confeccion
se obtienen atractivos dibujos en relieve de diferentes colores.

Chenille: Lleva el nombra del tejido que la compone, formando una trama de hilos
pequeiios cortados que le otorgan aspecto aterciopelado. Caracteristicas: Puede ser de algoddn,
lana o lino, aunque lo habitual es la mezcla de fibras sintéticas y naturales para garantizar
resistencia y pocas arrugas.

Chintz: Puede ser grueso o fino, con una cara satinada con resina sintética para darle brillo.
Los hay de diversos materiales pero lo habitual es que estén tejidos de algoddn de hilado fino. Lisos
o estampados generalmente con motivos florales o de hojas.

Corderoy: Tejido con bastones y canaletas, de pelo cortado. Los bastones pueden ser
gruesos o finos.

Cretona: Aunque originalmente estaba compuesta de un lino de hilos gruesos, hoy se
denomina cretona a las telas inglesas de inspiracion clasicas. Son muy resistentes y variadas en
disefio.

Damasco: Parecido al brocado, pero mas fino y menos pesado. Es un tejido de algoddn o
seda, con efecto brillante o mate y en el que se mezclan como maximo dos colores. Se puede
utilizar para tapiceria, cortinas o almohadones.

Espolinado: El espolin es una lanzadera que se usaba para hacer bordados florales. Hoy se
pueden encontrar telas parecidas de fabricacidén moderna, también en motivos florales.
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Gasa: De algodon o mezclas con poliéster, es fina, transparente y vaporosa. Hay gran
variedad de telas y colores. Muy buena para visillos o cortinas por su caida.

Jacquard: Lleva el nombre de la maquina con la que se fabrica, un tipo de telar inventado
por el tejedor francés Joseph Marie Jacquard. Tiene una gran variedad de colores, dibujos y motivos.
Es un tejido muy grueso que se usa casi exclusivamente para tapiceria.

Lona: Tela fuerte y de hilado denso, normalmente de algoddn o lino. Muy resistente, para
tapiceria y fundas.

Loneta: Tejido fuerte y rigido, hecho con hilos desiguales de algoddn. Parecido a la lona
pero mas ligero, con colores solidos y brillantes. Muy resistente, buena para tapiceria y fundas.

Madras: Originario de la ciudad del mismo nombre. Estrictamente es un otoman (tejido
acanalado), pero el madras es mas rustico e irregular. Se obtiene al combinar varias fibras naturales
o mezclas sintéticas. Se puede usar para tapiceria y cortinas.

Moaré: Se reconoce facilmente por su dibujo de “aguas” en el tejido. Original de lino y seda,
aunque en la actualidad se fabrica de poliéster y otros materiales mezclados. Esa una tela muy
fuerte. Se utiliza para cortinas, por su buena caida y sirve también para revestir las paredes.

Muselina: Algodon fino, de hilado suelto y algo aspero, que se utiliza para hacer forros de
tapiceria y sabanas.

Organza u organdi : Tejido de algodon muy fino y transparente, al que se le aplica un
tratamiento para que adquiera rigidez y transparencia. Es un tejido ideal para bordar, y se usa para
cortinas.

Otoman: Tejido generalmente de seda grueso (aunque se utilizan también otros
materiales), con una trama acanalada en sentido horizontal, de un solo colory brillante, similar a las
vetas de la madera. Tela muy fuerte, apta para tapiceria.

Pana: Algoddn gordo de hilado fino con pequeias nervaduras aterciopeladas que varian
en grosor. Se puede usar para tapiceria y también para cortinas.

Percal: Tela normalmente mezcla de algoddn y poliéster, suave y de hilado fino, que se
utiliza para las sabanas.

Piqué: Esun tejido de algoddn que se distingue por sus dibujos en relieve, como un nido de
abeja. Sirve para tapiceria, cubrecamas, colchas y manteles.

Shangtung: Tejido originario de la region de Shangtung, China, realizado en seda salvaje de
distinto grosor, que le otorga una textura irreqular y con tornasoles. Indicado para cortinasy
almohadones.

Terciopelo: Tejido de algoddn, aunque originalmente era de seda. Generalmente grueso, los
hay en diferentes variedades dependiendo del corte del pelo. Se caracteriza por absorber mucho la
luz del ambiente. Es una buena tela para tapiceria, cortinas y cubrecamas.
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Otros materiales

Cualquier material utilizado para la exposicion debe tener una consistencia, ya que no debe
tener muy poca duracion de vida o ser fragil.

Los papeles o cartulinas utilizados, son bastante fragiles, y suelen estar como fondo de
escaparate, pero hay en ocasiones como en laimagen del siguiente parrafo en la que han sido
utilizadas cartulinas para todo lo que es la coloracidn del escaparate, la ventaja de este material es
que permite una pureza de textura y colores, ademas de ser muy manejables y flexibles, pudiéndose
adaptar de muchas formas y en muchas posiciones. Entraria dentro de materiales de papel y cartén,
siendo también reciclables.

Dentro de sus transformaciones se pueden camuflar en otros materiales o elementos,
simplemente por falta de estos, otros mismos pueden funcionar en su lugar.

También tenemos el plastico, un material bastante contaminante, pero que hoy en dia se
puede reciclar, al igual que nosotros en nuestros escaparates. Estos al igual que los cartonesy
papeles de colores, es muy adaptable y se pueden modelar y cambiar como queramos, para
representar nuestra idea. Lo hay de muchas clases, por ello es un recurso que aparece directamente
en su estado individual, como en partes de otros materiales o transformado. Tendremos cortinas,
cajas, estanterias, armarios, representacion de elementos reales de ambientacidn, mobiliario, etc.

Tenemos los elementos de ambientacion, los cuales pueden variar y ser de muchas clases.
Dependiendo de la tematica de nuestro escaparate, se utilizaran elementos de una naturaleza,
artificial o natural, pudiendo ser desde una rama de arbol hasta botellas de plastico.

Plantas y flores. Son elementos estéticos y muy decorativos, aunque conviene utilizarlos en
pocas cantidades. La particularidad de utilizar flores radica en que necesitan cuidados diarios como
son la limpieza de las flores y hojas marchitas, polen, o insectos.Ademas para que las plantas
impacten positivamente en la estética del escaparate debe mantener su aspecto por lo que se ha de
estar muy pendiente de ellas. Hay que descartar plantas que necesiten muchos cuidados, como son
los bonsai que necesitan mucha humedad y regado diario y no soportan la luz directa. Por todo lo
dicho, se aconseja en cambio utilizar plantas artificiales pues tienen un aspecto tan parecido a las
naturales que es muy dificil distinguirlas.
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Frutas. Los bodegones de fruta no sélo sirven para adornar el escaparate de una fruteria,
pueden constituirse como elemento decorativo de otros productos. Al igual que ocurre con las
plantas hay que estar muy pendientes de cualquier cambio de su aspecto y por eso también se
aconseja utilizar imitaciones de frutas.

Una forma interesante de presentar la fruta para decorar es la de dotarles de un aspecto
escarchado; se consigue mojando las piezas en clara de huevo y después espolvoreandolas con
azucar glas.

REALIZACION DE BOCETOS DE ESCAPARATES

El boceto es el borron o apunte que el profesional o el comerciante elabora antes de
empezar la obray en el que queda reflejada su idea inicial del escaparate.

]

o

g

El boceto tiene como funcion tener una vista preliminar de cual va a ser el resultado de la
representacion de una idea de colocacion en el escaparate, ayudandonos a visualizarla. No hay un
buen o mal boceto, ya que estos son bosquejos de ideas, que no tienen por qué acabar siendo la
imagen final de nuestro escaparate.

Los bocetos se pueden realizar con las medidas exactas o simplemente con una
aproximacion; es decir, a escala. Para su realizacion se pueden realizar fotos del espacio que ocupa
el escaparate, para asi tener mas referencias, pudiendo trabajar en ello sin necesidad de estar en el
comercio, ademas de tener mas cerca los detalles.

Comencemos recordando que para realizar un buen escaparate con una buena composicion
y un buen resultado, hay que empezar realizando una lista con los elementos que intervienen en el
proceso.

Lista de elementos a representar:

Espacio de escaparate (situacion) tomar las medidas del hueco y de los elementos que
vamos a introducir, cristaleras.

Fondo de escaparate, tanto color como fotografia.

El color, casi al unisono que la opcidn anterior, también elegir el color en general.
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Mobiliario que vamos a colocar al completo, después de tomar sus medidas en la primeria
opcion (estanterias, modulos...)

El producto, su posicionamiento dentro del escaparate
Carteleria, tanto de precio como de publicidad o la utilizada a modo de ambientacion

Tener en cuenta la orientacion del comercio, disposicion y forma de acceso a la tienda 'y
posibilidades de iluminacion.

Uno de los primeros seria conocer el espacio con el que contamos y la idea que queremos
representar. Una vez tenemos estos dos factores, realizamos un croquis dibujado brevemente y de
manera esquematica, como hemos indicado en los primeros apartados, simplemente a mano
alzada. Hay variedad de bocetos que muestran un elemento como protagonista, y un caso en
particular, es el boceto general, donde ya se introducen todos lo que aparecera en nuestro
escaparate final.

Para la realizacion de bocetos a mano alzada debemos siempre reunir todos los elementos
que vamos a utilizar y con ellos hacer siempre varias representaciones de todo lo que se nos vaya
ocurriendo, por muy absurdo que parezca.Ya que cuando creamos que tenemos un numero
suficiente de bocetos, podremos no solo utilizar una idea, sino combinar elementos de todo lo que
hayamos hecho.

Sitenemos mobiliario de adorno o complementacion, mddulos o estanterias, éstos se
colocaran primero en esta Ultima fase. Acto sequido el producto de venta, el cual o los cuales hemos
elegido con anterioridad entre todo los de la tienda, y si no por el elemento que lo sustituya, por
Ultimo los precios, y en un tercer plano los carteles de publicidad.

En el caso de alguna temporada hay que sequir estos pasos pero adaptandolos a los
elementos que les corresponda, como puede ser navidad, con una introduccion de espuma
simulando la nieve o trineos, etc.

Escaparate individual

Sobre los colores a utilizar, elementos de sujecion, el producto a mostrar, de la iluminacion
(en este se hace una sefalizacion de cuanto va a abarcar la luz de los focos, y cual va a ser el
posicionamiento de estos). En cuanto a la carteleria, en el caso de los precios, esto es mejor
introducirlo en el boceto general. Por ejemplo, un pequefio boceto de la situacion del escaparate, el
espacio que disponemos y donde van a recaer los focos de luz.
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La forma semicircular seria el escaparate, los circulos con lineas, el lugar donde incidiria la
luz de los focos. Y los demas elementos fuera de la forma semicircular formarian parte del
mobiliario de la tienda.

Escaparate general

Primero dibujaremos el espacio que tenemos, mediante lineas simples, para saber de
cuando espacio dispones y visualizarlo, como segundo paso, introduciremos los elementos de
mayor magnitud, como el fondo con los colores que vamos a utilizar, cualquier textura y elementos
de fondo, dentro de las tonalidades de color del escaparate, sefialaremos los focos de luz, luces y
sombras, y después poco a poco introduciremos los elementos restantes, pero no menos
importantes.

Los bocetos deben mostrar una idea generalizada de como quedaria el escaparate con los
elementos elegidos, no debe escaparse ningun tipo de detalle. No olvides introducir en los bocetos,
apuntes de todo detalle, ya que cuando dejes esos dibujos, y con el tiempo vuelvas a verlos, podria
haber elementos que no entiendas o no sepas sacarle significado. Todo esto lo debes tener
archivado, ya que es informacion Util.

Siempre que puedas, debes tener una libreta donde apuntes todo lo que se te vaya
ocurriendo, ideas o posibles cambios, de forma que cuando necesites alguna idea, tengas esto como
recurso.

Laidea

En un boceto, se expresaran las ideas que previamente se han concebido, pero éstas se
buscan manejando informacidn e inspirandose y adaptandose a trabajos ya realizados.

Antes, la busqueda de ideas pertenecia a unas personas que parecian estar dotadas de
genialidad creativa, aunque trabajasen anarquicamente y sin estar sometidas a ninguna discipling;
hoy en dia esto ha cambiado. Cada vez mas, se forman grupos de trabajo de varios profesionales
que ofrecen muy buenos resultados, pues cada uno expone al grupo un nimero considerable de
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ideas sobre un mismo producto a exponer. De esta tormenta de ideas y de su conexion surgen
aquéllas que posteriormente se llevaran a cabo.

Es importante determinar el estilo que queremos que adopte el escaparate. Si no tenemos
una idea clara, podemos consultar libros y revistas de decoracion, que siempre son una herramienta
clave.

Hay diferentes estilos de escaparates que se puede adoptar en la exposicion de los
productos:

Escaparate rustico. Se utilizan materiales calidos como la madera, el barro, etc., y
materiales con tonos verdes y azules. Los accesorios decorativos pueden llevar motivos florales y
frutales. Asimismo, este escaparate, se puede adornar con objetos antiguos, vainicas, puntillas, etc.

Escaparate high-tech. Se presenta lineas puras y modernas. Se emplean accesorios y
complementos de acero que utilicen basicamente los colores blanco y negro. Las superficies se
caracterizan por ser pulidas, netas y brillantes, y los elementos utilizados suelen ser de disefio, que
se caracterizan por ser poca cantidad.
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Escaparate clasico. Se adapta facilmente al gusto general, es decir, son los mas comunes
en la mayoria de las tiendas y locales comerciales. Los colores suelen ser claros, con novedosas
propuestas y pequefios toques de color. Las composiciones son simétricas pero sin extravagancias,
y lailuminacion debe ser calida.

Escaparate colonial. Las madera tropicales, o su imitacidn, consiguen recrear un ambiente
exotico. Se pueden incluir plantas, articulos de mimbre, etc. Los objetos de estilo exdtico deben
caracterizarse por ser de colores naturales.

Tras analizar el producto, la tienda, el cliente y la marca, se elige el tema del escaparate, el
argumento, la historia que va a contar. Es el momento de dar rienda suelta a la creatividad, sin

93



perder de vista que existen técnicas de escaparatismo que determinan la eficacia de nuestro
escaparate, como la colocacion del producto en el centro éptico de atraccion.

El proyecto

Hay que contar con una serie de factores a la hora de representar nuestra idea, y elegir los
accesorios necesarios para la presentacion del escaparate. Introducir en nuestra lista de contenidos
a tener en cuenta para poder realizar un buen trabajo. Podemos diferenciarlos, segun su movilidad,
naturaleza, materiales y funcion:

Funcion. Hay elementos que son de presentacion (mddulos o estanterias) y otros de
animacion. Estos ultimos son piezas que decoran y ayudan a la ambientacion, por ejemplo,
recreando una escena.

Movilidad. Los hay fijos (como los elementos arquitectdnicos del escaparate) y moviles (que
se integran expresamente para conseguir la composicion).

Naturaleza. Los hay perecederos, que tienen una vida corta, y duraderos, que tienen una
existencia mas prolongada (estanterias, moquetas...).

Materiales. Madera, plastico, metal, carton, papel, yeso, corcho, cuerda, textiles, cristal,
sintéticos...

La composicion del escaparate

Al realizar el boceto de un escaparate habra que tener muy presente la composicion, en
cuanto que busqueda de la armonia entre las formas y el espacio que éstas ocupan. Por ejemplo,
una serie de objetos que se colocan formando una composicion no deben estar demasiado unidos,
ni demasiado separados. Se trata de encontrar el justo equilibrio.

Fundamentalmente, existen cuatro tipos de composicion:

Geométrica. La disposicidn de los articulos se realiza siguiendo cualquiera de las formas
geométricas existentes. Puede tener una posicion horizontal o vertical, frontal y oblicua.

Lineal. Formada por lineas, ya sean horizontales o verticales. Las horizontales transmiten
tranquilidad y paz, mientras que las verticales transmiten fuerza y seqguridad.

Circular. Los elementos se disponen en torno a un elemento central. Una variante es la
disposicion oval, en que los elementos no estan equidistantes al centro. El efecto producido es el de
dinamismo.

Piramidal. Se basa en una posicion triangular, en que los articulos se agrupan formando una
pirdmide, que puede ser horizontal (porque unos articulos se coloquen delante y otros detras), bien
vertical (unos productos colocados encima de otros).
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En dibujo, la composicidn estd muy relacionada con los conceptos de encuadre y encaje: del
mismo modo que la estructura de la composicidn debe plasmarse con unos trazos que sirvan de
guia, hay que crear marcos geométricos para los objetos a exhibir.

Encuadre. El encuadre situa el modelo dentro del espacio que se escoge para su
representacion. Un mismo modelo puede tener una gran variedad de encuadres: y aunque el papel
sobre el que se vaya a dibujar tenga una forma determinada, el motivo no necesariamente se tiene
que representar en ese formato.

Para que el encuadre y la composicion que se quiere plasmar sean coherentes, es
aconsejable sequir los siguientes consejos:

Buscar un punto focal dentro del modelo, una zona u objeto que constituya el punto de
interés.

Desplazar este punto focal del centro del dibujo para darle dinamismo.
Evitar la masificacion de elementos en una zona del encuadre.

Un truco utilizado por los dibujantes es fabricar un marco a partir de dos cartulinas cortadas
en forma de L. Superponiendo estas dos cartulinas, se obtiene una especie de visor que se puede
acercar o alejar del motivo que se quiere representar y probar hasta encontrar el mejor encuadre.

Encaje. Todos los objetos que nos rodean se pueden descomponer en las figuras basicas o
elementales: tridangulo, cuadrado, circulo, rectangulo, o bien prisma, piramide, cilindro, conoy
esfera.

Cuando se inicia un dibujo a partir de sus formas externas mas basicas, se dice que se esta
encajando, esto es, que se realiza un encaje del dibujo, del mismo modo que si se estuviera
introduciendo el objeto dentro de una caja hecha a su medida.

Efectuar el encaje del dibujo antes de empezar permite acotar sus formas mas complejas
dentro de otras mas sencillas, con lo que se facilita el desarrollo sobre el papel. Se trata en realidad
de un proceso de esquematizacion dentro de la forma geométrica, que facilita el dibujo.

El encaje de los objetos necesita practica y debe hacerse de forma progresiva. Dentro de
una forma triangular, por ejemplo, se puede encajar desde un ramo de flores hasta un barco a vela.
Las formas circulares son las mas dificiles de hacer a mano alzada pero son también las que
permiten el encaje de una mayor variedad de objetos.

La técnica de la cuadricula

Una forma de facilitar el dibujo de un disefio o motivo determinado es la técnica de la
cuadricula.

Con un cristal o una plancha transparente de metacrilato, se fabrica un visor, cuyas
dimensiones minimas conviene que sean las de un DIN A4. Primero, se le provee de un marco
(puede ser un paspartus hecho de cartulina o de cinta adhesiva) y, a continuacion, se dibuja un
cuadriculado sobre el cristal, con tinta indeleble.
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Una vez construido el visor, el dibujante se aleja del objeto que quiere plasmary mira a
través del visor, retirandolo todo lo que le dé si su brazo, pero, al menos, la distancia justa para que
el objeto se vea dentro de la cuadricula.

Esta sencilla técnica permite buscar diferentes puntos de vision y angulos, y asi percibir las
diferencias estéticas de las diferentes visiones. También sirve para aprender como funciona la
perspectiva aun sin conocer sus leyes ni sus técnicas, haciendo referencia a las lineas de lo
observado, al marco y al cuadriculado.

La maqueta

El uso de modelos a tamaio reducido de los escaparates a montar permite no sélo una
visualizacion en 3D del resultado de éstos, sino también la posibilidad de cambiar aspectos de
manera mas directa. Es cierto que el desarrollo de las aplicaciones de dibujo en 3D por ordenador ha
afectado al papel que la maqueta tenia con esta finalidad, pero no lo es menos que ambas
herramientas pueden concebirse como complementarias.

Para crear una maqueta, se suelen usar una serie de instrumentos y materiales:

Materiales. Los materiales adecuados para la realizacion de maquetas se presentan
generalmente en laminas, por eso necesitan un montaje en forma de caja o un revestimiento.

Laminas opacas. Cartulinas rugosas y lisas, carton ondulado, porexpan (poliestireno
expandido), carton pluma (poliestireno expandido revestido por las dos caras; es el material base
para construir las cajas y puede ser usado directamente o revestirse), poliestireno extrusionado (es
el material base para la realizacion de las maquetas de plastico).

Hojas transparentes. El plexiglas es el material mas usado para las ventanas de las
magquetas: el espesor de 1 mm puede ser marcado y cortado comodamente a medida. Por su parte,
el acetato tiene la ventaja de ser flexible; por eso, se usan los espesores mas gruesos para
representar las superficies acristaladas curvas.

Madera. Laminas de madera, chapas y listones de varias secciones o laminas de madera de
3 mmy 5 mm, que pueden ser usadas para la construccion de cajas y paredes. Los listones de
madera pueden, dependiendo del perfil, representar pilares, columnas, canalones, etc. Todos estos
materiales se encuentran en las tiendas de modelismo.

Metales. Se usan para revestimientos o para exteriores de maquetas abstracto-sintéticas.
Las laminas, generalmente de cobre, se encuentran en las tiendas de pintura.

Espumas y poliuretanos. Esponjas marinas, liquenes, esponjas vegetales, espumas
artificiales, poliuretano expandido (espuma del colchdn). Todos estos materiales se usan en las
maquetas de arquitectura para representar vegetacion. Se pueden usar al natural o pintarlos por
inmersion en témpera o pintura plastica, o rociarlos con témpera en spray. Se trabajan con tijerasy
cortadores para darles la forma adecuada.

Para el corte: tijeras, reglas y escuadras metalicas, cortadores de tipo fino con hojas
intercambiables, bisturis con hojas en punta y con hoja redondeada...
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Colas. Para pegar los distintos materiales, se pueden usar una serie de materiales:

Colas vinilicas. Las colas del tipo de la blanca de carpintero no son solubles al agua y, por lo
tanto, no son adecuadas para pegar papeles ni cartulinas que, bajo el efecto del agua, se deforman.
Por el contrario, son adecuadas para la madera, sobre todo, para superficies extensas. Necesita
mucho tiempo para su secado.

Colas con disolventes. Es el tipo mas comun en los comercios. Se trata de colas de adhesion
rapida con disolventes derivados del petrdleo, indicadas para papel, poliestireno y madera. Son las
mas utilizadas para adherir pequeiias superficies.

Colas en spray. Hay dos categorias, la removible y la permanente. Las primeras sirven para
fijar provisionalmente — sobre el material a grabar, los dibujos necesarios para poder “transportar”
sobre la maqueta las medidas a escala. Las permanentes sirven para fijar laminas de grandes
dimensiones, por lo que se usan, sobre todo, en la confeccion de la base de la maqueta.

Colas cianhidricas. Son colas muy resistentes y de adhesion inmediata.

Pegan instantaneamente los materiales porosos, sobre todo, plasticos, aunque para
superficies grandes resultan poco adecuadas. Estan totalmente desaconsejadas para materiales
porosos y mucho menos materiales expansivos, como la espuma de poliestireno o el carton pluma,
pues estos materiales se deshacen en contacto con la cola. Ademas hay que limitar su uso, pues son
bastante toxicas.

Aunque no sea una cola, el cloroformo se utiliza para pegar las [aminas de poliestireno. En
realidad, se trata de una soldadura, porque el cloroformo lo que hace es deshacer el material. Se
seca muy rapido y puede ser aplicado en aristas y, sobre las superficies a pegar, con un pincel.
Ademas, es posible deshacer el pegado con unas pinceladas de disolvente.

Para el acabado: papeles de lija (preferentemente finos), microminas con punta metalica,
alicates...

Para colorear. La coloracidon de una maqueta puede realizarse de dos formas: aplicando
laminas ya coloreadas — cartulinas, plasticos, metales, etc. — o con el coloreado de materiales
neutros. En este Ultimo caso, lo aconsejable es colorear las laminas que luego se montaran
directamente en la maqueta.

Sprays y pinturas plasticas. Son los que se utilizan para dibujo y modelismo, como la
témpera en spray o los sprays de nitrégeno que se utilizan para los automoviles: las témperas se
usan para papel y para soportes plasticos, mientras que los sprays de nitrégeno, aunque tienen una
variedad de color mas grande, no funcionan bien sobre papel.

Pinturas plasticas. Se usan, sobre todo, para las paredes de la maqueta. Para su aplicacion
se usa un rodillo pequeiio de espuma fina y para los puntos mas dificiles, un pincel. Hay que tener en
cuenta que soélo se pueden aplicar sobre materiales plasticos o cartulinas muy gruesas que resistan
el agua de la solucion.

Colores en polvo. Estan compuestos por oxido y pigmentos y se pueden obtener rayando
con un cortador una barra de pastel para dibujo. Para aplicar los colores en polvo se usa la técnica
del frotado: con algodon se coge un poco de polvo y se frota sobre la superficie que se quiere
colorear. Es conveniente frotar una superficie mayor de la que se quiere tratar y después cortar la
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pieza: de este modo, el color queda uniforme en toda la superficie y puede ser fijado, después, con
un fijador acrilico.

Revestimientos. Los revestimientos son esenciales para la representacion de un ambiente
de interior. Estos revestimientos, que en las maquetas de edificios suelen utilizarse para la
ordenacion exterior, pueden ser utilizados como elementos de interior de las maquetas de los
escaparates. Algunos ejemplos de cdmo se representan los revestimientos son:

Ladrillos: Para representar una pared de ladrillos, se graban hiladas horizontales con una
separacion suficiente para que se puedan ver también las hiladas verticales. La incision de las
laminas (plasticas o de poliestireno) se hace con el envés de un cortador. Se puede acabar con la
técnica de frotado de polvos de color para dar mas veracidad a la textura.

Piedra: Se utiliza la misma técnica que para representar ladrillo, sélo que las lineas se
graban a mayor distancia e irreqularidad de intervalos. También se puede representar las piedras en
relieve a modo de tarjetas recortadas y encoladas sobre la superficie a revestir.

Paneles: Se marcan las juntas horizontales y verticales para sefialar la colocacion de los
diversos paneles. En el caso de materiales de aspecto sintético, como metales o plasticos, habra que
elegir un material que comunique en lo posible la materia de la superficie.

Madera: Puede ser usada con diversos cortes y dimensiones: proporciones horizontales o
verticales, lamas, etc. Para representar muebles de madera se usaran ldminas de maderade 16 2
mm de espesor o chapados que reproduzcan el color de la madera que se usara.

La coloracion de paredes y otros elementos del disefio se hara con colores y acabados lo
mas parecidos a la realidad, por ejemplo con la técnica de frotado o con spray de pintura.

Elementos visuales de diseno: tres dimensiones

El escaparatista debe tener dominio tanto del dibujo artistico como del dibujo técnico, ya
que éstas son las herramientas que le serviran para la representacion de ideas y para presentar sus
trabajos a nivel profesional. Aunque el propdsito para ambas modalidades del dibujo sea la
representacion, hay algunas diferencias entre ellas: |a principal consiste en que el dibujo técnico es
una realizacion mas exacta de la realidad en cuanto a medidas, formas y escalas de medicion.

En dibujo técnico, se pueden representar formas en dos y en tres dimensiones. En este
Ultimo caso, una de sus claves es la perspectiva, con la que se consigue una manera de ver la
realidad lo mas fidedigna posible. La perspectiva, a su vez, se vale de unas herramientas graficas
llamadas vistas, gracias a las cuales a partir de un objeto tridimensional se obtiene una serie de
imagenes bidimensionales.

Para comprender mejor el concepto de vista, se puede imaginar un objeto introducido en un
cubo: las vistas serian las imagenes del objeto que se proyectan sobre cada una de las seis caras de
ese cubo. En dibujo sélo se utilizan tres de esas caras, a las que se llaman planos de proyeccion:
vertical o posterior, de perfil y horizontal o inferior. De cada uno de ellos se obtiene una vista
distinta:
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Alzado. Representa la figura vista de frente y proyectada sobre el plano posterior: se
representa el ancho y la altura de la pieza y se ignora la profundidad. El punto de vista que se elige
para trazar el alzado suele ser el que proporcione mas informacion sobre la pieza u objeto. Por
ejemplo, si el dibujo es de una casa, se tomara la fachada.

Planta. Es la pieza vista desde la parte de arriba y proyectada sobre el plano inferior o plano
del suelo: solo se representa el ancho y el fondo, pero no se puede apreciar la altura. En el caso de la
casa, ahora sdlo se veria el tejado, la chimenea y las zonas sin techado.

Perfil. Es la vista que se obtiene viendo un objeto desde uno de sus lados, de modo que se
obtiene un perfil derecho y uno izquierdo, dependiendo del lado del que se mire la pieza. El perfil
izquierdo se proyecta sobre el plano que hay a la derecha del alzado y por tanto se dibuja ala
derecha, mientras que el perfil derecho se proyecta sobre el plano que hay a la izquierda y se dibuja
alaizquierda del alzado. Los perfiles muestran la altura y la profundidad de la pieza, pero no el
ancho.

Estas vistas son de gran ayuda para realizar esbozos o pequefios croquis de rapida
realizacion, previos a un dibujo mas detallado. También sirven para orientar la representacion del
volumen en un papel (bidimensional), ayudando a dirigir las lineas del dibujo e indicando las
direcciones correctas de cada una de las partes de los elementos a introducir en nuestro escaparate.
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En este sentido, no debe olvidarse que la mejor manera de organizar el espacio de un
escaparate es hacerlo de manera “virtual”, es decir, sobre el plano de esa superficie.

Un plano es la “representacion grafica y exhaustiva de todos los elementos que plantea un
proyecto” arquitectdnico o de interiorismo. En él, se muestran las cotas, asi como las “dimensiones
lineales, superficiales y volumétricas de toda construccion”, y se hace utilizando pautas de
normalizacién internacionales.

Los planos, por supuesto, no representan la realidad en sus dimensiones exactas, sino que
son representaciones a escala, realizadas por medio de un “sistema proporcional que se emplea
para indicar la correspondencia entre el tamafio de un objeto sobre un plano y su tamario real”. Por
ejemplo, si la escala que figura en la caratula del plano fuera 1:100, significaria que la dimension del
objeto real (1) se ha representado 100 veces mas pequeiia; o bien que un centimetro del dibujo
corresponde, en la realidad, a un metro.

Las escalas pueden ser reales, de reduccidon o de ampliacion:

Real o escala natural. El dibujo es del mismo tamafio que el objeto real, por lo que también
se llama escala uno. Se emplea cuando el objeto dibujado es de una medida parecida al tamafio del
papel que vamos a emplear.

De ampliacion. El dibujo es mas grande que el objeto real, es decir, una “ampliacion”: el
numerador sera mayor que el denominador. Este tipo de escala se utiliza para dibujar objetos
pequefios, como las piezas de un reloj, la punta de un boligrafo, etc.

De reduccion. El dibujo es mas pequerio que el objeto real, una “reduccidon”, de modo que el
denominador sera mayor que el numerador. Esta escala se utiliza para dibujar objetos grandes,
como las piezas de un motor, la carroceria de un coche, un edificio o una carretera.
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Las dimensiones de los elementos de un plano se indican mediante lineas de cotay lineas
auxiliares de cota. Generalmente, estan rematadas por unas puntas de flecha que indican el inicio y
el final de la cota y las acompafia un valor numérico indicativo de su longitud. Independientemente
de la escala empleada las cotas o medidas del dibujo siempre llevaran como valor la medida real y
no la del dibujo.

Algunas de las indicaciones que incluyen los planos se realizan mediante pictogramas, es
decir, de dibujos simplificados y simbdlicos.

EJEMPLOS DE ESCAPARATES COMERCIALES

A continuacion tres ejemplos de escaparates y analizados, segun los elementos comentados
en el apartado anterior esenciales para la realizacidon de un escaparate 6ptimo.

Primer caso: ZAPATERIA INFANTIL

Este escaparate corresponde a un pequefio negocio, estos suelen contar con un
presupuesto mas bien bajo, a continuacion analizaremos los elementos que aparecen esta imagen,
que intervienen en la caracterizacion de un buen escaparate.
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En primer lugar, los elementos para la animacion: ha utilizado varios médulos de diferentes
formas, uno colocado al fondo a la derecha, de forma cubica, y varios de plastico transparente. En
otros escaparates se han utilizado estanterias, hilos de pescar para colgar complementos,
maniquies, estando dentro del grupo de los elementos de animacion, o semi-bustos, cabezas de los
propios maniquies, o partes de estos como brazos y manos para la joyeria, todo ello para dar
dinamismo a los productos expuestos en el escaparate. Aunque en este caso simplemente ha usado
de dos tipos, opacos y transparentes. Todo elemento integrado debe estar en armonia junto con los
demas elementos del conjunto, en color, forma y conexion, ya que romperia el dinamismo, por lo
tanto la persona perderia atencion sobre el producto principal, y nuestro propdsito es lo contrario.

La iluminacion, como en el apartado anterior hemos comentado, es meramente para
iluminar la zona, sin ningUn tipo de utilizacion de esta de forma estética, utilizando tubos
fluorescente, aunque no se aprecie en la foto, para que se vea el conjunto con claridad.

En este caso no tendria mucha importancia el calor que desprendan los tubos fluorescentes,
ya que se encuentran bastantes alejados de los elementos de exposicidn, pero se podria haber
utilizado la luz de manera que ambientase el escaparate, aunque en este caso han hecho bien en
ahorrarse ese elemento, ya que es un negocio de pocos recursos. En otros casos si se podria haber
utilizado el recurso de la iluminacion aunque hubiera sido un anadido al coste de presupuesto.

Como sugerencia, que se podria haber hecho en este escaparate, es utilizar los tubos
fluorescentes combinados con papel de acetato, que tienen colores pero son transparentes, dando
variedad de colores a la ambientacion, y aportando un aspecto mas a nuestro escaparate.

La colocacidn se divide en dos partes, primero la que esta situada en los modulos, y la
segunda toda la zona frontal, donde los zapatos estan dispersos sin ningun tipo de orden,
simplemente con una cierta separacion para que sean visibles completamente para la persona que
se observe al espectador.

Los precios y carteleria, vamos a hablar de estos dos conceptos juntos, ya que la carteleria
que hay en este escaparate es puramente de informacion de precios, estan colocados en pequefios
carteles de color negro.

La informacion que se presenta en el escaparate es minima, ya que simplemente se limitan
a exponer el producto y a mostrar su precio. Pero muchas veces es mejor mostrar solo lo necesario,
y a qué tipo de cliente va dirigido. En este caso: “Padres con prisa que buscan un zapato para su hijo,
que normalmente no se para mucho en pensar el tipo de vestimenta en concreto les pones a sus
hijos pequeiios, aunque en ocasiones también hay un tipo de cliente muy interesado, por ello es un
escaparate que se amolda a los dos tipos de personas”.

Y en cuanto a la ambientacion se basa en los colores (aunque en la foto no se pueda
apreciar), asociando la variedad y tonalidad de los colores con la simbologia de la nifiez, ya que la
iluminacion no tiene ningun protagonismo, estos predominan en todo el escaparate. Son colores de
tonos pasteles y alegres. Practicamente todo el escaparate esta recubierto con estos. Se puede ver
claramente que han cuidado que no se produzca una saturacion, estan colocados de forma que no
intervienen entre la mirada del espectador y el producto. Como ya hemos expuesto en el apartado
de iluminacidn, la luz podria haber sido mas explotada como recurso, y haber utilizado otro tipo de
luz para dar una imagen diferente.
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La limpieza fisica es visible, y en la utilizacion de los elementos es muy clara, ya que para
decorarlo han utilizado un predominio de las formas simples, sin ningun tipo de textura. Quizas
demasiado simple y mondtona, ya que se trata de un escaparate de zapatos infantiles, se podria
haber anadido ilustraciones acorde al publico al que va dirigido el producto, como mufiecos, flores o
globos, pues a la vista este motivo queda mas atractivo para nifos, y enriquece mas visualmente.
Pero hay que tener en cuenta otro factor conforme a su sencillez formal y compositiva, en formas y
elementos, entrando en el apartado del material.

Para este tipo de escaparate que lo principal es que se vea con claridad el producto, esa
limpieza del escaparate, que como hemos dicho se ve claramente, es muy importante, por ello es
realmente en lo que mas se debe hacer hincapié, y mantener el cristal limpio, y cuidar posibles
residuos, como el polvo, que se pueda crear dentro de este.

El material, el cual la mayoria puede ser reutilizable, ya que es un material bastante
maleable. Tratandose de papel y cartulina de color, por ello depende del trato que se le dé se podra
utilizar mas o menos veces.

El propdsito y publico al que va dirigido este escaparate es muy generalizado por ello para
ser imparcial en cuanto a gustos y por tanto atraccion es el mejor disefio, ademas de que el
producto es el que menos entresijos en cuanto a configuracion y forma tiene. Pero sin olvidar que es
un producto infantil y eso debe quedar claro, siempre en la exposicion de nuestro escaparte y
propaganda. En las promociones o rebajas puede dirigirse mas a los padres que a los propios nifios,
por lo tanto es una tematica tratada de manera general, habiendo en casi todos los negocios la
misma utilizacion de carteleria y propaganda.
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Segundo caso: TIENDA DE COMPLEMENTOS (BOLSOS)

Otro ejemplo de mddulos es esta foto de complementos, en este caso bolsos, donde
recapitulando en lo anterior, como principal, los médulos son escasos y el color es monocromo,
siendo todo de color negro excepto el fondo, al que no se le da importancia. Ademas de no
introducir ningun otro tipo de decoracion:

Claramente el color el neutro del fondo estan elegidos no solo por su significado simbdlico,
de elegancia sino porque son colores que predominan en el producto en venta. También tiene claro
al publico al que se dirige, como es mujeres de edad adulta, con un tipo de vida acomodada que le
guste vestir a la moda con gustos sofisticados y muy concretos. La colocacidn de los elementos casi
individualmente los hacen simbdlicamente “Unicos”, y eso incrementa su valor de cara al publico.

Muchas veces hay una carencia de elementos, ya que la utilizacion de formas y colores
simples pueden ir dirigidas a grupos de clientes muy diferentes, por ello como ya se ha repetido en
diferentes ocasiones no se puede contar con partes del escaparate sino que siempre lo que da forma
alaidearepresentada en el escaparate en conjunto. Por ello debemos siempre partir de una base
sobre los puntos o el esquema que hemos realizado siguiendo una serie de pasos para tener el mejor
resultado posible.

Aunque es de dia en la foto, en este tipo de escaparate se colocan como iluminacion, focos
con una luz directa sobre el objeto, aumentando el significado de Unico, del que hablabamos antes.
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Un escaparate de este formato y composicion se puede utilizar en todo tipo de negocios,
pero siempre teniendo en cuenta el espacio con el que contamos, por lo tanto hay que saber jugar
con este no por crear un escaparate a la Ultima tendencia minimalista, dejar carencia del producto a
vender u otros elementos que podrian atraer mas expectacion.

Tercer caso: ROPA INFANTIL

Como Ultimo apunte introducimos un escaparate que podria haber tenido riqueza formal sin
necesidad de introducir elementos que estorban en la visibilidad del producto, en este caso ropa
infantil.

Podemos ver claramente que los elementos que cuelgan del techo, estorban a la vista de la
ropa, y el foco de luz no estd en la posicidn que mas le conviene a este tipo de escaparate, ya que se
trata del reflejo del propio foco lo que ilumina el conjunto.

Ademas de faltarle algin elemento de fondo, y esto le resta importancia al producto. Lo
mas relevante es la zona inferior del escaparate, donde se ha querido emular una textura suave, e
introduciendo animales, intensificando esa sensacion tierna e infantil que dan los nifos. Afadiendo
a los aspectos negativos, los colores introducidos hubieran necesitado elementos con colores un
poco mas llamativos, no demasiado, si no tonalidades y colores diferentes, aunque puede que esté
simulando una temporada como puede ser la primavera o el invierno, el error es que ni este aspecto
es perceptible.
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Esta conclusion se basa en que un escaparate debe mostrar una imagen explicita y directa,
en algunos casos como en temporadas de rebaja subliminal.

También el espacio del que disponian para exponer, y que hiciera la funcion de escaparate
ha sido saturado y los elementos que intervienen se pisan unos a otros, da sensacion de agobioy
distrae la vista sin dejar ver con claridad la ropa, ademas de restarle importancia, cuando en un
escaparate lo que prima es intensificar y potenciar el producto para convencer al espectador o
cliente de que es ideal para él y seria una buena compra.
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ORGANIZACION DEL MONTAJE DEL ESCAPARATE COMERCIAL

Planificacion de actividades

Una primera aproximacion a la planificacion de los escaparates nos indicaria que éstos
deben ser concebidos y los productos a exhibir elegidos en funcion de las distintas estaciones del
ano, asi como de las fechas sefaladas. Asi, se maximizan las posibilidades de venta en los
momentos mas propicios para ello.

No obstante, también es cierto que hay momentos mas adecuados que otros para montar
cada tipo de escaparate. De hecho, hay oportunidades para el montaje de muy diversa indole:

Ciclicas. En la venta de numerosos productos se producen incrementos de ventas en
determinadas épocas del afio, como en Navidad, San Valentin, el Dia del Padre o de la Madre,
verano, etc., y esta circunstancia exigen el montaje de tipos muy especificos de escaparates.

También las estadisticas propias de ciertas marcas o tiendas reflejan una mayor demanda
de determinados productos especialmente, bienes duraderos, en determinados momentos del afio.
Es oportuno, entonces, exhibir mas intensamente estos articulos en esos momentos.

Coyunturales. Son situaciones de rapida aparicion y desaparicion, pero que si se aprovechan
pueden reportar grandes beneficios. Pueden ser la aparicion de una moda, cambios climaticos
imprevistos, eventos... y también todas aquellas situaciones en que la falta de prevision ha
provocado una demanda superior a la oferta. Es facil imaginar la importancia de montar un
escaparate con los productos demandados para dar a conocer su disponibilidad a los potenciales
clientes de manera veloz.

Estratégicas. Promociones, liquidaciones de stock, introduccion de nuevos productos...
Cualquier cambio destinado a aumentar los margenes constituye una oportunidad que merece un
escaparate especial.

De todas formas, los intentos de planificacion de los sucesivos montajes no pueden hacer
olvidar el componente de flexibilidad que también tiene que distinguir a un escaparate. Y es que,
aunque sea cierto que todo escaparate se planifica con la intencion de permanecer inamovible
durante todo el tiempo destinado a tener vigencia, los avatares del comercio podrian exigir una
urgente incorporacion de nuevos articulos a un montaje ya realizado. Por tanto, el escaparate tiene
que estar concebido, necesariamente, de forma que permita una posterior incorporacion de
productos, sin merma del resultado estético. De lo contrario, el escaparate original quedaria
obsoleto y la inversion se convertiria en un gasto inutil.
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Preparacion de los productos a exponer

El producto es el centro y foco de atencion del escaparate, su protagonista, pero también un
condicionante al montarlo: por ejemplo, cada articulo y, en consecuencia, cada comercio tendra
diferentes formas de composicidn para sus escaparates. En este sentido, la programacion de un
escaparate sera completamente diferente de un punto de venta a otro, si su efectividad esta funcion
de que los articulos expuestos resalten de una forma clara o de que simplemente se sugieran.

Cualquier tipo de objeto se puede realzar en busca de obtener una actitud de interés o
atencion por parte de un cliente potencial, pero, dada la extraordinaria variabilidad de productos
que pueden componer el surtido de un establecimiento, habra que realizar una seleccién de los que
se vayan a exponer en un escaparate, antes de proceder a montarlo.

En principio, los productos a exhibir se elegiran en funcion de su novedad, funcionalidad,
color o, simplemente, por el interés que en ese momento pueda ejercer sobre los posibles clientes
que cada dia pasan por delante del escaparate. No obstante, no se pueden olvidar que también hay
razones como:

El impacto visual. Mediante el color y el disefio de los productos elegidos, se debe dar una
imagen del surtido lo mas agradable posible, aunque, eso si, una imagen siempre real.

La actualidad. Debemos pensar qué es lo que va a despertar la curiosidad del publico, darles
la “noticia” que les haga quedarse pegados a nuestro escaparate mirando y entrar a solicitar mas
informacion. Un consejo: es mas facil conseguirlo mediante a la moda y el estilo.

La calidad. La calidad es la propiedad o conjunto de propiedades inherentes al producto,
que permiten juzgar su valor. Sin embargo, no pocas veces la percepcion de la calidad depende de
cdmo se nos presenten los productos.

El escaparate debe reflejar la calidad y categoria del producto. Por ejemplo, presentandolo
de forma aislada o en pequeiia cantidad, como en las vitrinas de algunas joyerias, en la que asi se
contribuye a destacar el valor de los objetos expuestos.

El precio. Es conveniente que en el escaparate coloquemos productos de toda la escala de
precios existentes en el negocio. Ademas, nunca viene mal mostrar algunos de los mas baratos que
se tengan.

De todas maneras, hay que tener en cuenta que lo mas aconsejable es que los precios estén
bien visibles en los escaparates, que tengan una disposicion destacada, que sus dimensiones
permitan leerlos claramente y que estén colocados junto al articulo correspondiente para evitar
malentendidos.

Un Ultimo apunte. Como hemos sefalado ya, el escaparate tiene entre sus objetivos ofrecer
alos posibles clientes una imagen que responda fielmente a la imagen general de la empresa. Para
alcanzar ese objetivo, lo mas esencial es saber lo que se quiere deciry a quién se le quiere decir. Y
esto pasa por una buena seleccion de los productos exhibidos y una disposicion que destaque su
utilizacion y realce sus caracteristicas mas atractivas.
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Programacion de las tareas a realizar: montaje y colocacion

El montaje de los escaparates y la colocacion de los productos en ellos sigue unos criterios
que parten de principios estéticos, del estilo propuesto y de la habil aplicacion de los fundamentos
de la composicion: equilibrio, forma, espacio, luz, color, movimiento, dindmica, expresion. Ademas,
hay que tener muy en cuenta el merchandising y dar claridad al mensaje.

Lo mas importante es tener claro desde el principio una serie de cuestiones:
1) Qué tipo de escaparate se va a montar

Por ejemplo, un escaparate tematico muestra una oferta centrada en un solo tipo o
concepto de articulo. Se utilizan cuando el periodo de venta es muy reducido o si el comercio quiere
rotar mayor cantidad de stock. Son tipicos los escaparates dedicados exclusivamente al dia de san
Valentin o a la vuelta al “cole”. O un escaparate solo de bolsos.

Por su parte, los escaparates genéricos no se limitan a un tipo de articulo, sino que exhiben
simultaneamente una diversidad de ellos. Su duracion dependera de si el comercio desea
posicionarse como un negocio especializado.

2) La idea o imagen que se quiere transmitir

El escaparate es un poderoso medio de comunicacion visual: la imagen que irradie mostrara
el posicionamiento de la tienda o marca, el surtido de productos disponible y la cantidad y calidad
de servicios que el cliente puede esperar en el interior del comercio.

Por poner un ejemplo, posicionarse como tienda de precios econdmicos supone colocar los
articulos en mayor cantidad, de forma ordenada, y situar precios junto a los articulos. En cambio,
para posicionarse en gamas altas hay que presentar menor cantidad de articulos, usar mas luz,
fondos de colores vivos y brillantes, y mostrar los precios mediante sistemas mas elaborados y
profesionales.

3) Tipo de publico al que se dirige la comunicacion del escaparate

El publico puede clasificarse segun varios criterios, entre ellos |la edad, el sexo, el estatus
socioecondmico o el ciclo de vida familiar.

Clasificacion por edad

Publico infantil: el escaparate presenta colores primarios, materiales brillantes y mucho
dinamismo.

Publico juvenil: elementos novedosos y de moda, Ultima tecnologia, marcas populares,
productos ecoldgicos. Los colores ofreceran contrastes, predominando el naranja.

Adultos: la ambientacion debe comunicar que los productos son practicos y con valor de
futuro.

Mayores: el reclamo es que los articulos tienen una utilidad clara, con precios razonables y
muchas garantias. También se aprecia la facil utilizacion de los productos.
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Clasificacion por sexo

Tradicionalmente los hombres se sienten mas atraidos por ciertos colores como el verde
oscuro, el azul, el rojo o0 el marrén. También sienten preferencia por materiales como la madera. Les
gusta el desafio, lo practico, las actividades de equipo, todo lo relacionado con el disfrute.

Los productos para las mujeres se muestran en escaparates donde se evocan a los
sentimientos, las actividades intelectuales, los elementos de uso mas intimo y personal. Se utilizan
mucho los turquesa, fucsia, frambuesa, purpura, violeta y los materiales con brillos.

Clasificacion segun el ciclo de vida familiar

Solteros: se potencia el uso individual de los objetos y la pertenencia de la persona a
determinados grupos, como, por ejemplo, las tribus urbanas. Son el tipo de cliente que compra mas
impulsivamente.

Pareja recién casada: cuando ambos miembros de la pareja trabajan, suelen tener un
razonable poder adquisitivo. Se dirigen a productos para el hogar o para ellos mismos, y mantienen
un componente de impulsividad en muchas de sus compras.

Matrimonio joven con hijos: los habitos de compra cambian, se hacen menos impulsivos,
suelen informarse mas sobre las caracteristicas de los productos y confian bastante en la publicidad.

Matrimonios con hijos de mas de 6 afos: prefieren consumir productos de tamafo familiar,
ya que el presupuesto es un factor importante. Son buenos clientes para promociones y valoran
mucho la relacion calidad/ precio.

Matrimonios maduros sin hijos: suelen tener un alto poder adquisitivo, estan
acostumbrados a adquirir productos novedosos y también servicios. Su mecanismo de compra esta
muy influido por el desarrollo personal y por la calidad de vida.

Matrimoniojubilado:publicovariable en cuanto a ingresos. Un reclamo que se suele utilizar
para este tipo de publico es ofrecer productos para sus nietos. Los escaparates son menos atractivos
para ellos, pero estan mas expuestos a la publicidad.

4) Elimpulso que se desea provocar

Elimpulso de compra puede provenir de diversas fuentes. El escaparate tiene la mision de
crear las necesidades que originen estos impulsos de compra:

Motivar al uso: es lo que hace el escaparate cuando presenta las ventajas de comprar el
articulo, mediante consejos e imagenes sobre el disfrute que permite su posesion.

Impacto: cuando en un escaparate priman el disefio, la luz y el color, el producto se percibe
como mas atractivo y origina un deseo de posesion por parte del viandante.

Promocion: la promocidn es una accion de tiempo limitado que pretende cerrar la compra
de modo inmediato mediante una excusa justificativa para el cliente.

5) Qué productos se quiere exponer

Los articulos elegidos para la exposicion dependen de distintas variables:
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El stock.

Elinterés por promocionar un determinado articulo.
La moda.

La mejora de margenes.

Habra que determinar cuales seran los beneficios de presentar determinados articulos o qué
es lo que necesita la buena marcha del negocio en cada momento.

Una vez tomados en cuenta estos aspectos previos, se procedera al montaje en si,
empezando por el montaje de los elementos estructurales del escaparate.

No hay que olvidar que la mayor parte de las cualidades del escaparate provienen de su
estructura basica, es decir, de una buena proporcion de la caja con respecto al espectador y de una
optima combinacién de fondos, bases, paredes, techosy lunas, pensando en el maximo impacto
visual. Por ejemplo, cuanto mayor sea la luna, mayor sera la distancia a la que tendra que estar el
fondo.

Desde un punto de vista de la estructura del escaparate, sus elementos fundamentales son:

Las lunas de vidrio, a través de las cuales se puede distinguir el interior. Es necesario
mantenerlas en perfectas condiciones de limpieza y no recargarlas con carteles, adhesivos o
pinturas.

Las paredes constituyen los laterales del escaparate y adquieren una importancia
fundamental porque delimitan horizontalmente el campo visual del espectador. Aunque no se
deben notar individualmente, a efectos de conjunto tienen mucho peso. En caso de que el
escaparate no sea de caja cerrada, es decir, que solo posea una de las paredes o ninguna,
deberemos crear cierres visuales artificiales, por medio de paneles, telas, carteles, etc. De hecho,
herramientas como la iluminacion, los materiales o los colores pueden servir también para crear
“paredes”.

Como ya se ha indicado, dependiendo del tipo de fondo podemos clasificar los escaparates
en tres tipos: cerrados, semiabiertos y abiertos. Los cerrados apenas presentan problemas a efectos
de montaje, pero con los abiertos es muy complicado crear una buena composicion. Por eso, y al
igual que sucedia con las paredes, se suele recurrir a su cierre con un fondo, excepto en el caso en el
que el escaparate sea una mera prolongacion visual del establecimiento.

Para cerrar este tipo de escaparates se pueden usar:

Tabiques decorativos. Son de fibra de madera revestidos por un elemento decorativo que
puede imitar madera, PVC, telay yute. Se fijan clavandolos o pegandolos sobre la pared con cola de
contacto o empotrandolos sobre estructuras de plastico o metal. Se usan sobre paredes sin enlucir o
para formar tabiques con un fin decorativo.

Paneles de contrachapado. Tienen gran solidez y resistencia a la rotura, a pesar de su
extraordinaria ligereza. Se presentan en grandes planchas, con lo que se evita el rechazo visual que
crean las juntas, y acabados en distintos tonos naturales de madera.
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Paneles de aglomerado. Estan formados por residuos de madera prensados, encolados y
endurecidos con resinas. Son econdmicos, pero menos resistentes, menos solidos, mas sensibles a
la humedad y mas dificiles de manejar que los de contrachapado. Aun asi, los que tienen particulas
hidréfugas resisten mas en suelos y techos.

La base constituye el suelo del decorado. Con este elemento, existen limitaciones en cuanto
al empleo de colores y materiales, dado que suelen estar revestidos con caracter permanente
(moquetas, madera, etc.). Por ello, es frecuente recurrir a distintas bases que realizan la funcion de
soporte.

El revestimiento del escaparate es de vital importancia para la consecucion del efecto que
perseguimos. Conviene que siga la misma linea que el resto de la decoracion y estilo del
establecimiento y que sea acorde con los tonos y volUmenes.

La siguiente fase del montaje tendra que ver con los elementos decorativos y de atrezo. En
cuanto a la seleccion de éstos, habra que tener en cuenta:

Deben estar en relacion al estilo.

No pueden ser tan llamativos como para llamar la atencion por si solos por encima de los
productos expuestos, a no ser que ésta sea la intencion explicita, para iniciar o continuar un
recorrido visual.

Deben respetar el orden y la unidad de la composicion, indispensables para la armoniay el
equilibrio del conjunto. El objetivo es resaltar las caracteristicas del objeto a exponer, evitando que
haya interferencias entre la ornamentacion y éste, haciendo que sus efectos se anulen entre si.

Su color tendra que ver con los productos a exhibir, pero también con el tipo de iluminacion
elegida, ya que ésta puede matizar el tono original.

Por ejemplo, el beige y el marrén combinan facilmente con otros tonos, por lo que se puede
elegir si no se tiene una idea muy clara de qué colores utilizar. Por el contrario, si se busca un
escaparate de estilo mas vanguardista, es mejor utilizar colores fuertes, como el malva, fucsia o
teja, que aportan un toque desenfadado y mas alegre.

Hay que desechar algunos elementos por sus desventajas. Por ejemplo, no es
recomendable utilizar aquéllos que contengan ceras, ya que podrian llegar a estropearse debido al
calor producido por las radiaciones solares sobre la luna del escaparate o las luces que forman parte
de lailuminacion. Asimismo no es conveniente hacer uso de las plantas naturales, porque podrian
manchar los productos expuestos y porque al marchitarse perderian todo su valor estético, dando al
escaparate una sensacion de abandono. La utilizacion de flores secas es mas facil, rociandolas, eso
si, con un aerosol fijador para que no desprendan pelusas, semillas, etc., y tampoco acumulen polvo
facilmente.

Algo mas que decoracion

En escaparatismo, hay algunos materiales y elementos decorativos que, bien utilizados,
pueden producir espectaculares resultados:
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El marmol, material noble por excelencia, que comunica al conjunto una mayor
suntuosidad.

Los espejos producen el efecto de mayor profundidad y luminosidad, por lo que se utilizan
para ampliar el espacio en lugares pequefios. Lo malo es que, a veces, pueden dejar ver los posibles
desperfectos del techo o de partes ocultas del escaparate y producir deslumbramientos indeseados.

Los cuadros se usan como contrapeso de otros elementos, para equilibrar la vision global. El
cuadro debe elegirse con cuidado para que encaje con la idea del conjunto y el mensaje que
queremos transmitir. Otras veces, solo se usan los marcos para dar mas presencia en el espacio a un
objeto determinado.

Las fotografias proporcionan en muchos casos un fondo adecuado, ademas de agrandar el
espacio y contribuir a otros muchos efectos visuales. Pero, como los cuadros, deben encajar con la
idea general del escaparate.

Con el montaje del escaparate ya terminado, el siguiente paso seria colocar los productos
en él. El merchandising ha demostrado que la ubicacion de los productos en un escaparate (como en
otras partes del punto de venta) no puede ser azarosa. Por tanto, el disefio del mismo debera tomar
en consideracion los conocimientos que se tienen sobre los lugares en los que aumentan las
posibilidades de que un producto sea adquirido por el consumidor.

Si se trazan dos lineas imaginarias verticales sobre un escaparate, de forma que éste quede
dividido en tres zonas, se descubre que el comportamiento visual de la mayor parte de las personas
que se detienen ante él responde al siguiente patron:

ZONATEMPLADA ZONA CALIENTE

La “zona cliente” es la que mas atrae la atencion visual y la “zona fria”, la que menos. La
zona caliente coincide con la altura de los ojos.

Los expertos saben que los seres humanos tienden a fijar la mirada primero en el centro de
cualquier drea, para pasar a continuacion hacia la izquierda y luego a la derecha de esa zona central.
Seguidamente, bajan la vista para efectuar el mismo recorrido en la parte baja del areay, al final,
suben la cabeza para explorar la parte alta.

Teniendo en cuenta esto, si ahora se dibujan otras dos lineas imaginarias, pero en sentido
horizontal, sobre el escaparate con las dos lineas verticales, se obtiene el siguiente esquema de
ubicacion preferente de los productos en un escaparate (de mejor a peor ubicacion):
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Un Ultimo aspecto a considerar en la colocacion de los productos en un escaparate es la
altura a la que se sitUan éstos, ya que es el factor quizas mas determinante en su visibilidad. Hay
cuatro posibles posiciones:

Por encima de la altura de la vista: no es recomendable, salvo para articulos muy
especificos. Resulta dificil e incomodo para percibir el producto.

Altura de la vista: el impacto visual es mayor y hay mas posibilidades de venta.
Altura de las manos: da la sensacidn de acceder facilmente, tiene buena aceptacion.

Altura de los pies: se utiliza, sobre todo para articulos de gran tamafio, porque si la
percepcion es incodmoda, ya sea por el tamano o la distancia, el nivel de aceptacion es mas bajo. Se
trata de una situacion muy utilizada para el calzado.

Programa de exposicion de los productos

Como a lo largo del afio, un mismo escaparate contara con diferentes exhibiciones de
productos, lo mas practico sera trazar un plan expositivo que contemple aspectos como éstos:

Las fechas de ejecucion.

Los productos a potenciar.

Las fechas de posesion del producto.

Las fechas de busquedas de material.

Las fechas de comprobacion y mantenimiento del montaje.
El publico al que va dirigido.

Movimiento y renovacion de productos

Aunque, en términos generales, el tiempo medio de permanencia de un escaparate es de
unas tres semanas, la cuestion no siempre esta tan clara. Si el tiempo de vida de un escaparate es
demasiado corto, serd imposible sacar rentabilidad a la inversion dedicada. En cambio, si es
demasiado largo, acabara por aburrir a los viandantes, con la consiguiente pérdida de interés.
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Y es que el escaparate debe suponer una auténtica sorpresa para el viandante, ya que su
finalidad principal es causar un impacto visual inicial de caracter positivo. Conseguido este objetivo
principal, el observador ira reteniendo y descubriendo pequefos detalles que transmitiran en su
conjunto una imagen positiva de la empresay sus productos.

El factor que mas influye en la necesidad de cambios en un escaparate es su propia
naturaleza. Lo habitual es que la duracion del escaparate venga determinada por la ocasion con que
se crea: un escaparate oportunista, por ejemplo, no tiene vigencia mas alla de la fecha que lo
origina.

No obstante, hay algunas recomendaciones de los profesionales del escaparatismo que
permiten acotar la duracion de un escaparate:

Si se trata de un escaparate de temporada, su montaje se debe realizar con una antelacion
de un mes.

Hay factores imprevistos que pueden incidir en el periodo de exposicion de los articulos en
el escaparate: cambios de clima, crisis econdmicas, acontecimientos especiales, etc.

Las rebajas son especiales porque ya existen unas fechas establecidas (por las Comunidades
Autonomas) tanto para su inicio como para su fin, con lo que el montaje se efectuara con la minima
antelacion posible. En este caso, debe incluirse imperativamente en el escaparate un indicativo que
haga referencia al periodo de rebajas.

Es aconsejable que los montajes de los escaparates cotidianos sean de vigencia mas breve y
con un indice de rotacion de los productos exhibidos mas elevado.

El otro gran factor determinante de los cambios en los escaparates es la situacion de los
mismos. Por ejemplo, la vigencia de un escaparate puede ser mayor si esta situado en un barrio, por
donde circula un menor nUmero de peatones, que si esta ubicado en una calle céntrica de una gran
ciudad, ya que por delante de éste pasara un gran numero de viandantes.

Por supuesto, cualquier elemento del escaparate (estructural, ornamental o de exposicion)
gue muestre deterioro o mal funcionamiento debe ser inmediatamente sustituido.
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OBJETIVOS DEL VISUAL MERCHANDISING

El disefio contribuye a reafirmar una imagen de marcay a sustentar una estrategia comercial.
Los comerciantes confian en el disefio para atraer a la clientela. Mientras que algunos prefieren
un disefio mas sutil, a otros les gusta inspirar y sorprender con proyectos que generan una gran
reaccion entre el publico.

Antes de escoger el camino que va a seguir, un comerciante deberia considerar el perfil de su
clientela. Es probable que los compradores tradicionales no se sientan inclinados a entrar en
unos grandes almacenes de tipo futurista y contemporaneo. La mayoria de las grandes cadenas
siguenun formato probado cuando abren una sucursal. Los establecimientos de prestigio
reconocido, como Marks & Spencer, probablemente se resentirian si abrieran una tienda de
vanguardia de repente: el riesgo seria demasiado alto y podria enervar a sus fieles sequidores.
Sin embargo, hay veces en que puede ser conveniente romper el molde. En septiembre de
2003, por ejemplo, los grandes almacenes Selfridges adoptaron un nuevo aspecto mucho mas
contemporaneo y se apartaron del estilo de principios del siglo XX de su edificio en Oxford
Street (Londres) con un estilo futurista en la tienda que abrieron en Birmingham. El edificio
formaba parte de la remodelacion del centro comercial de Bullring en los afios sesenta. Con
centenares de discos plateados adornando su forma organica, la nueva tienda es alabada o
criticada por los habitantes de la localidad, pero, tal como le habria gustado a Gordon Selfridge,
no deja indiferente a nadie y todo el mundo tiene una opinidn formada al respecto.

El principal objetivo del disefio de una tienda es mostrar los productos de la mejor forma
posible. Esto se logra mediante una combinacion de ambiente, funcionalidad y un interiorismo
acogedor. Cada tienda es diferente segun el producto que ofrezca: en un supermercado sera
mas importante la funcionalidad, mientras que a una boutique de articulos de lujo le interesara
crear un ambiente exclusivo. Los pequefios comerciantes pueden asumir el riesgo de promover
un disefio interior mas rompedor.

Durante afios, la tienda Corso Como de Milan ha atraido gentes de la moda de todo el mundo.
Aunque esta escondida al final de una calle sin pretensiones, la primera impresion del cliente al
entrar en el establecimiento es la amplitud del espacio. Una cafeteria descubierta ocupa el
patio, que da acceso a la tienda y a un restaurante. Unas escaleras conducen a la libreriay a un
espacio para exposiciones en la primera planta. Los expositores y las [dmparas no son nilos mas
costosos niinnovadores —la mayoria fueron en su momento muebles o lamparas retro-, pero en
conjunto crean un entorno Unico. No todos los establecimientos requieren un gran
presupuesto; las tiendas mas estimulantes suelen ser resultado de proyectos ingeniosos e
interesantes.
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OBJETIVOS COMERCIALES DEL VISUAL MERCHANDISING
— Aumentar el tiempo de permanencia de la clientela en el establecimiento
— Facilitar la rapida localizacion de los productos

— Fomentar la compra impulsiva

— Maximizar el recorrido del cliente por la superficie de venta

OBJETIVOS DE GESTION DEL VISUAL MERCHANDISING

— Maximizar la rentabilidad por metro cuadrado, evitando espacios vacios o muy densos.

- Minimizar el tiempo de reposicion

DISPOSICION INTERNA DEL PUNTO DE VENTA

El visual merchandising interior es el proceso de guiar a los compradores a través de un
establecimiento mediante una secuencia logica y con el objetivo de favorecer que se detengan
en puntos determinados y —es lo mas deseable- que acaben comprando un articulo. Si se
pregunta a alguien por qué le gusta una tienda determinada, probablemente responda que el
espacio le resulta agradable, que el producto es facil de encontrar y que la sefializacion es clara
e informativa. Estas respuestas subrayan un buen visual merchandising interior de la tienda.

La aportacion del profesional a la decoracion interior de la tienda dependera del tipo de
establecimiento en el que se trabaje. Si se trata de una boutique de pequefias dimensiones, su
principal cometido serd reorganizar la disposicion de articulos para ayudar a los usuarios a
realizar sus compras.

Un elemento clave para el éxito de la ambientacion interior es una buena distribucion de la
planta. En primer lugar, es necesario establecer las adyacencias de los diferentes productos
antes de empezar a proyectar la distribucion. Ademas, existe una gran variedad de opciones
con respecto a los expositores y los accesorios, asi como algunas reglas basicas para la
manipulacion de productos a fin de exhibir la mercancia con eficacia. La ubicacién de zonas de
productos de gran demanda y de los expositores interiores, junto con la posicion de la cajay de
los complementos, ayudara a las ventas del establecimiento. La sefalizacion y los graficos
también contribuyen al visual merchandising interior, asi como a la creacion de un ambiente.
Finalmente, es preciso tener también en cuenta los criterios de mantenimiento.

117



La disposicion interna del punto de venta es uno de los elementos del merchandising a través
del cual se puede mejorar la rentabilidad del establecimiento. Ello se debe a dos razones
principales. En primer lugar, a través del disefio y disposicidn interna del punto de venta los
clientes posicionan y perciben la imagen del establecimiento, contribuyendo a su
diferenciaciéon. En sequndo lugar, puede influenciar positivamente los resultados (ventas), a
través de un aumento de los tiempos de permanencia de la clientela en el establecimiento.

Como dimension de la atmdsfera del punto de venta, el disefio interior debe servir para
trasladar a un lenguaje visual la estrategia del establecimiento, constituyendo un elemento
esencial para informar, orientar y guiar a los consumidores a lo largo de la superficie de venta,
facilitando las compras, ya sean como tarea o como placer, aumentando la satisfaccion de los
consumidores y actuando como factor de diferenciacion frente a la competencia.

En general, la disposicion interna del punto de venta, debe realizarse teniendo en cuenta los
siguientes principios basicos:

Totalidad

Los factores de disefio han de concebirse con una visidn integral y no individual

DURACION DE LA COMPRA

El diseno interior debe hacerse buscando maximizar el tiempo de permanencia del cliente
en el punto de venta, facilitando sus compras y minimizando los tiempos de espera.

VALOR ANADIDO

La disposicion interna del punto de venta debe contribuir a aumentar la satisfaccion de las
experiencias de compras que tienen lugar en el establecimiento.

FLEXIBILIDAD

El disefio interior debe concebirse con caracter dinamico y no estatico, de forma que
puedan realizarse cambios para mejorar la circulacion de los consumidores, evitar malas
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sensaciones (estrés, agobio, etc.) y, en definitiva, aumentar la satisfaccion con el acto de
compra.

ENFOQUE RELACIONAL

El disefio interno del punto de venta debe ser concebido para atender las necesidades y
deseos de los potenciales compradores, permitiendo orientar la empresa al mercado y
lograr la fidelizacion de la clientela.

COMPETITIVIDAD

La disposicion interna del establecimiento debe conferirle un sello de personalidad propio,
que lo diferencie de sus competidores.
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EL COEFICIENTE DE OCUPACION DEL SUELO (COS)

Un primer factor a considerar en la disposicion interna del establecimiento lo constituye el
coeficiente de ocupacion del suelo (COS). EI COS expresa la cantidad de superficie de venta
ocupada por el mobiliario. Es decir, es una medida de la densidad del establecimiento. Se
obtiene a través de la siguiente expresion:

COS = (metros de lineal a ras de suelo) / (metros de superficie del comercio)

Valor del COS ideal: entre el 25%y el 40%

ANALISIS DE SECCIONES

La distribucion del espacio de venta y la ubicacion de las secciones pueden incrementar las
sensaciones positivas de los clientes, aumentando el deseo de permanencia en el
establecimiento y el valor hedonistico de la compra.

Sin embargo, la decision del lugar donde se van a ubicar cada una de las secciones no puede
desligarse de la siguiente consideracidn: ;como se deben situar las secciones entre si? Es decir,
que el problema no es solamente buscar donde colocar cada una de las secciones, sino también
que estas secciones entre si guarden un orden légico y racional que facilite la orientaciény la
compra de los clientes en el establecimiento. Obviar estas consideraciones conduce
inexorablemente a la desorientacion, el descontento y la pérdida subsiguiente de la clientela.

La decision sobre localizacion de secciones dentro de un establecimiento se complica cuando
consideramos, como es obligatorio, una serie de aspectos y restricciones que condicionan la
mencionada decision y que se derivan de los productos que comprenden las secciones. Algunos
factores importantes a tener en cuenta son:

LOS PRODUCTOS ATRACCION

Todo establecimiento tiene una serie de productos que son los mas vendidos. La gente acude al
punto de venta buscando comprar una serie reducida de productos concretos.
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LOS PRODUCTOS DE COMPRA RACIONAL

Los productos de compra reflexiva (electrodomésticos, muebles, imagen y sonido...) precisan
una zona amplia que favorezca la reflexién del comprador, donde no existan agobios de
circulacion, etc.

LOS PRODUCTOS DE COMPRA POR IMPULSO

Es dificil desviar la atencion de los clientes que acuden a comprar un producto concreto en
tanto no concluyan su compra principal. Una correcta ubicacion de los articulos de compra
compulsiva puede ser, por ejemplo, en la caja. También puede ser recomendable situar las
secciones que contengan productos de compra impulsiva en el camino hacia secciones de

compra racional, fomentando su visualizacion, o en el pasillo de aspiracion por el que debe
pasar todo el flujo de clientes.

LA COMPLEMENTARIEDAD

Una distribucion de las secciones fundamentada en la complementariedad (pescaderia,

carniceria, frutas y verduras) contribuye a transmitir una imagen positiva del establecimiento.

La Complementariedad se da, también, entre productos (por ejemplo: leche y café, fresasy
nata, tomate triturado y pasta, etc.); consideraciones de este tipo puede llevar a situarlos de
forma contigua.
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LA CIRCULACION EN EL INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA: ITINERARIO

Un aspecto de gran importancia para el establecimiento, y que es parte fundamental del
merchandising, es el referente a la circulacion de los clientes dentro de un punto de venta. El
estudio de la circulacion gira en torno a tres ejes: el itinerario sequido por el cliente, la velocidad
de circulacion y su duracion.

El itinerario (camino recorrido por un cliente en el interior de un comercio) depende de los
siguientes factores:

122



Cajas y puertas de entrada

La situacion de las cajas y puertas de entrada condiciona el flujo de circulacién en el interior.

DISPOSICION DEL MOBILIARIO

Otro de los elementos que influyen en el recorrido de la clientela en un punto de venta es la
distribucion y colocacion del mobiliario (géndolas, estanterias, etc.)

+ Colocacion recta en parrilla

Esta forma de distribucion consiste en colocar los muebles de forma recta con respecto a
la circulacion de los clientes. Esta colocacion se caracteriza, fundamentalmente, porque
deja gran libertad a los clientes para que seleccionen el circuito que consideren oportuno.
Por tanto, es facil colegir que el circuito efectuado no sera de gran longitud, quedando
partes del comercio sin ser visitadas.

+ Colocacion de circulacion aspirada o en espiga

La distribucion en espiga consiste en la colocacion de los muebles de forma oblicua a la
circulacion de los clientes. Se caracteriza porque el pasillo de aspiracion, que contendra
elementos que capten la atencion de los compradores, esta en el centro del punto de
venta y aspira hacia el fondo del establecimiento. Con esta disposicion se combina una
circulacion guiada al acceder a la superficie de venta con una circulacidn libre o por
impulso en el camino de regreso hacia la salida.

Sus principales ventajas se concretan en los siguientes puntos: en primer lugar, y a
diferencia de la colocacion recta, la colocacion aspirada guia el recorrido de la clientela por
el punto de venta; en sequndo lugar, el cliente visualiza varias gondolas de forma
simultaneay, por consiguiente, fomenta la venta por impulso.

+ Colocacion libre

Este tipo de disposicion consiste en la colocacion del mobiliario no siguiendo ninguna
forma regular. Los pasillos que existen son los de acceso a las secciones, excepto el pasillo
de aspiracion, y tienen una circulacion endoble sentido. Su principal ventaja radica en que
permite dotar al punto de venta de un estilo peculiar y transmitir a los clientes una imagen
de calidad diferencial. La colocacion libre es la forma que goza de mayor creatividad y, por
ello, resulta especialmente indicada para comprar de forma agradable y placentera,
fomentando las compras impulsivas
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« Distribucion abierta

Crea un espacio de ventas completamente abierto, rodeado Unicamente por paredes
exteriores. Es decir, la totalidad de la sala de ventas se puede visualizar desde cualquier
punto de la misma, no existen obstaculos que dificulten su vision.

« Distribucion cerrada

Divide a la sala de ventas por sectores o secciones dando a cada una de ellas una cierta
identidad por su estilo, color y ambiente. Implica separaciones entre las divisiones fijadas
que se llevan a cabo mediante paredes, mobiliario y expositores. Esto supone,
l6gicamente, mayores costes que la distribucion abierta.

COLOCACION DE PRODUCTO: PRESENTACION HORIZONTAL Y VERTICAL

Cuando un determinado producto se ubica en todos los niveles de una géndola decimos que
existe una presentacion vertical. Por el contrario, si se utiliza Unicamente un nivel lo
denominamos presentacion horizontal. Es importante precisar que en este punto no hablamos
de referencias, sino de productos, lo que supone una agregacion de referencias.

Hay un acuerdo unanime en afirmar que la presentacion vertical es mas conveniente que la
presentacion horizontal. No obstante, la falta de espacio en los lineales obliga, la mayoria de las
veces, a efectuar una presentacion horizontal en los puntos de venta.

PRESENTACION HORIZONTAL

El producto se ubica utilizando Unicamente un nivel.
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+ Ventajas de la presentacion horizontal

— Permite al cliente visualizar el producto durante mas tiempo.

+ Inconvenientes de la presentacion horizontal

— Determinados productos no seran vistos por los clientes (el movimiento de la
cabeza es horizontal).

— Encada nivel del mobiliario se coloca un producto cuyas referencias tienen gran
semejanza, confiriendo al lineal una cierta monotonia.

PRESENTACION VERTICAL

El producto se ubica en todos los niveles de una géndola.
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Ventajas de la presentacion vertical

Visibilidad del producto: el movimiento de la cabeza, generalmente, sigue una
linea horizontal; por tanto, todos los productos son visibles para los clientes.

Facilidad de busqueda: el cliente encontrara facilmente el producto en cualquiera
de los niveles.

Lineal armonico: la presentacion vertical permite romper la monotonia de las
presentaciones horizontales

Complementariedad: la presentacion vertical esta especialmente indicada para la
exhibicion de productos complementarios.

Inconvenientes de la presentacion vertical

Pérdidas de espacio: cuando los productos no tienen dimensiones semejantes se
generan espacios ociosos en los diferentes niveles.

Dimensiones del producto en el lineal: el nUmero de frontales de cada producto
disminuye.
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COLOCACION DE PRODUCTO: NIVELES DE EXPOSICION

Desde el punto de vista del consumidor, se diferencian tres niveles:

* Nivel superior (S)

Recibe dos denominaciones alternativas:
A\Y H H " H H
nivel de los ojos” (se corresponde con la altura de los ojos del cliente)

“nivel de percepcion” (el objetivo de este nivel es atraer y retener la atencidn del
consumidor

En este nivel colocaremos los articulos de compra impulsiva o los mas interesantes para el
establecimiento por su rentabilidad, rotacion, posicionamiento, etc.

* Nivel intermedio o medio (M)

Colocado a una altura que permite al cliente de forma comoda, mediante una extension de
brazos, coger con las manos el producto. Por ello se le denomina “nivel de las manos”

» Nivelinferior (l)

Se considera de baja o nula percepcion y supone para el comprador un esfuerzo para ver el
producto. Igualmente, para coger los articulos expuestos se ve obligado a agacharse.
Recibe el nombre de “nivel del suelo”.

Cabe la posibilidad de fijar un cuarto nivel que estaria ubicado por encima del nivel de los ojos.
Recibe el nombre de “nivel de la cabeza” y se considera un nivel no vendedor, ya que los
productos estan situados fuera del alcance de las manos del cliente. Este nivel tiene fines
Unicamente publicitarios.
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Nivel de la cabeza masde1'7om 9%

Nivel de los ojos entreo’'8myi'7om 52%

Importante nivel de ventas
Nivel de las manos entre o’'somy 0’8o m 26% con una disponibilidad de
espacio relativamente menor

Nivel del suelo entreomyo’'som 13%

MERCHANDISING SENSORIAL

Muchas veces, el papel del visual merchandiser no se limita a organizar la disposicion de
articulos, asegurarse de que la tienda tiene un aspecto impecable o promover la imagen de
marca. Hoy en dia, es muy probable que se le encargue la supervision del ambiente y la
atmosfera global del establecimiento.

Nunca las condiciones ambientales han tenido tanta importancia en los establecimientos
comerciales como en la actualidad. Ello se debe a que las investigaciones sobre el
comportamiento del consumidor han demostrado que, en un proceso de compra, los clientes a
la hora de tomar decisiones prestan una mayor atencion a los factores intangibles (atmosfera
del establecimiento) que al propio producto o servicio que van a adquirir. Ello se debe a que el
cliente desea cada vez mas conjugar compras mas ocio, ir de compras (no hacer la compra),
otorgando mayor valor a los elementos que configuran el entorno de la tienda.

En este contexto, los gestores del punto de venta deben intentar que el cliente permanezca el
mayor tiempo posible en el establecimiento, con objeto de lograr de ellos el mayor volumen de
compras posible. El aumento del tiempo de permanencia sélo es factible si las condiciones
ambientales del punto de venta contribuyen a que el cliente esté a gusto en el interior del
establecimiento. De ahi la preocupacion de los responsables del merchandising por ofrecer a
los clientes un valor afiadido, no sélo a través de la calidad de los productos y/o servicios, sino
también de la calidad del espacio en el que tiene lugar el acto de compra.
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Las condiciones ambientales constituyen uno de los principales determinantes del estado de
animo, de las percepciones y comportamientos de las personas que acuden a un punto de
venta, incidiendo en su satisfaccion y, en consecuencia, en la eleccidn del establecimiento
como lugar habitual de compras (fidelizacion).

Son objetivos del merchandising sensorial:

— Aumentar el agrado de las compras
— Orientar la circulacion
— Atraer la atencion de los clientes

— Incrementar el tiempo de permanencia

Plataformas online

MERCHANDISING SENSORIAL: EL AMBIENTE SONORO

Desde el punto de vista comercial, se dice que el silencio es inaceptable. En este sentido, la
musica como componente del merchandising sensorial debe ser concebida como una
herramienta para construir y mantener una relacién individualizada con las personas que visitan
el establecimiento, actuando de elemento de diferenciacion ambiental. Juega un papel esencial
en la configuracion de la atmosfera del punto de venta, pues genera comportamientos de
aceptacion o rechazo en los clientes y, por tanto, incide, cuando menos, en el tiempo de
permanencia en el punto de venta.

Vale la pena pensar si la ambientacion musical se adecua al estilo de los articulos que se
comercializan, asi como a la clientela que frecuenta el establecimiento. La musica moderna
puede crear un efecto disuasorio en alguien mayor que quiera compra cortinas, mientras que
inspira a los clientes jovenes de una tienda de ropa vaquera. También es aconsejable asegurarse
de que la letra no resulta ofensiva.
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Tres dimensiones definen el ambiente sonoro del establecimiento:

— Volumen
— Tipo de musica

— Tempo musical (rapidez o lentitud del ritmo musical).

MERCHANDISING SENSORIAL: LOS COLORES

Si tenemos en cuenta que la mayoria de los seres humanos nos orientamos a través del sentido
de la vista, es l6gico pensar que el color es uno de los principales elementos con el que cuentan
los gestores del punto de venta para influir en el estado afectivo, cognitivo y comportamental
de las personas que visitan un establecimiento comercial.

Tres dimensiones definen al color como elemento de la atmodsfera:

— Significado (tipo de color)
— Intensidad (grado de brillo)
— Tonalidad

Todos los colores tienen un significado en relacidn a la psicologia del consumidor, aunque cada
consumidor posee una escala de colores propia, expresando en ello su humor, su propio
temperamento, su imaginacion y sus sentimientos.
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MERCHANDISING SENSORIAL: LOS OLORES

El empleo de olores o aromas en el punto de venta es otro de los factores que contribuyen a
crear un adecuado ambiente en los establecimientos comerciales. Mas que a una moda, su uso
responde a una necesidad: posicionar al punto de venta en la mente de los potenciales
compradores, diferenciandolo del resto de los establecimientos competidores.

Los aromas y fragancias estimulan los sentidos de los compradores, siempre que les guste
aquel olor en concreto, por supuesto. Pueden introducirse aromas ambientales en una zona que
lo justifique para ayudar a promocionar un producto. Las velas perfumadas expuestas en un
entorno aromatico se venden mejor.

En la seccion de comestibles es imprescindible asegurarse de que los articulos son frescos,
puesto que los malos olores tienen un efecto disuasorio; disfrazarlos solo es una solucion a
corto plazo. El aroma de pan recién horneado incitard a comprar en una panaderia, pero el olor
del pescado pasado no tendra el mismo efecto; la Unica solucion es asegurarse de que las
neverasy los congeladores se limpian periddicamente.

Durante afios, los grandes almacenes han coqueteado con la posibilidad de introducir olores a
través del sistema de aire acondicionado para satisfacer a su clientela. Sin embargo, es una idea
que no ha llegado a prosperar. Cada persona tiene su propia sensibilidad; lo que a unos les
gusta a otros puede disgustarles profundamente. En un caso extremo, un cliente puede ser
alérgico a determinado olor, lo que comportaria consecuencias verdaderamente preocupantes.
El uso de aromas por lo tanto debe poder ser controlado y modificado a voluntad.

Las dimensiones que definen al olor como elemento ambiental son tres:

— Tipo de aroma (olor a pino, a canela...)
— Intensidad (olor fuerte o suave)

— Nivel de agrado (olor agradable o desagradable)

MERCHANDISING SENSORIAL: ILUMINACION

Por desgracia, no siempre se aprovechan todas las posibilidades que ofrece la iluminacion.
Muchos establecimientos siguen dedicando todos sus esfuerzos a presentar sus productos,
pero sin realizarlos mediante una buena iluminacion y no es raro que las zonas mas interesantes
de una tienda queden ocultas en la sombra.
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Un sistema de railes electrificados ofrece la maxima flexibilidad para iluminar las instalaciones
interiores y permite utilizar diversos tipos de luminarias, cada una de las cuales desempenara
un papel especifico. Los focos direccionales iluminan un articulo determinado, mientras que las
luminarias con haz de luz amplio proporcionan luz de ambiente al conjunto.

Hay que tener en cuenta el tipo de luz, la potencia en watios y la anchura del haz. Una luminaria
puede resultar inUtil si no se utiliza la bombilla correcta. La mayoria puede llevar diversos tipos
de bombillas, pero no todas son efectivas por igual. La anchura de haz dependera del tamaio
de la agrupacion de articulos que se quiere iluminar. Una joya de pequefio tamafio, por
ejemplo, solo requerira una anchura de haz de tres grados; cualquier anchura superior iluminara
la zona adyacente. Las tiendas en general suelen estar iluminadas con tubos fluorescentes; si se
usan correctamente, proporcionan una luz de ambiente efectiva y eficiente.

Tutores formacion

MERCHANDISING SENSORIAL: SENALIZACION

DIRECTORIOS Y OTROS SISTEMAS DE ORIENTACION

Muchas veces, antes de empezar a comprar, los clientes quieren orientarse. Los grandes
almacenes con varias plantas deberan disponer de paneles donde se indiquen las seccionesy la
localizacion de cada articulo. A menudo, esta informacion se sitUa en un directorio cerca de la
entrada principal o en un mostrador de informacién, de modo que el cliente tenga tiempo para
estudiar la organizacidn del establecimiento antes de entrar. Los directorios complicados
confunden al publico; es aconsejable que las indicaciones sean lo suficientemente informativas
y simples a la vez. Un plano a escala de cada una de las plantas con puntos clave como
ascensores, escaleras mecanicas, entradas, salidas de incendios, restaurantes y lavabos ayuda
al cliente a orientarse. Se pueden realizar folletos impresos con el directorio del
establecimiento y entregarlos al cliente o situarlos en un expositor de libre acceso junto a las
entradas. Una vez dentro, el comprador puede necesitar ayuda adicional para orientarse. A
menudo, se cuelgan rétulos del techo sobre los pasillos; suelen ser serigrafias o textos de vinilo
superpuestos. El soporte puede ser poliuretano, madera o un revestimiento de tela. Los postes
de sefializacion exentos situados al principio de los pasillos, o junto a escaleras mecanicas y
ascensores son también una forma efectiva para explicar a los consumidores donde estan y qué
hay en la tienda.
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La sefalizacion dentro de una seccion ayudara a guiar los pasos del cliente a través de los
articulos que estan a la venta. Una marca lider puede actuar como punto de referencia para
reforzar la categoria de los productos de la seccion. Utilizada correctamente como punto focal,
una marca potente situada en la pared atraera al cliente hacia el centro de la planta. La
sefalizacion en las paredes es parte esencial. Cuando se usa correctamente, no solo sirve para
orientar al consumidor, sino también para llamar su atencién. Las pantallas de plasmay los
tubos de nedn pueden utilizarse para afiadir movimiento a expositores murales poco atractivos.

Los rotulos exentos que informan al publico sobre promociones, acontecimientos o precios
siempre tendran que imprimirse sobre cartulina e idealmente colocarse en un soporte de
plexiglas. Los soportes pueden adoptar cualquier formato y medida, pero suele ser mas eficaz
utilizar un tamarfio estandar. Cuando el rétulo se vea por ambos lados, se pueden colocar dos de
espaldas, o uno impreso por ambas caras. Los soportes de plexiglas se han de situar junto al
producto y formar parte integral de la presentacion, no mostrarse como un elemento en el que
se ha pensado a posteriori. Los clientes suelen tocar los rotulos o etiquetas exentos, por lo que
una solucion facil es adherirlos sobre una superficie plana con cinta adhesiva de doble cara.

TEXTO Y COLOR

Los rotulos interiores deben tener personalidad propia para no confundirse con otros
elementos graficos; un color o estilo Unico permite distinguirlos de los demas. El texto debe
leerse facilmente sobre un color de fondo contrastado. Es importante sefialar que las letras
minusculas se leen con mayor facilidad que las mayuUsculas.

Aunque es esencial disponer de informacion escrita, el exceso puede confundir al consumidor.

El cliente no suele tener tiempo ni paciencia para detenerse y leer textos demasiado largos. Las
frases cortas e incisivas son un medio muy efectivo.

Material educativo
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FOTOGRAFIAS RETROILUMINADAS

La mayoria de los establecimientos de cosméticos y perfumes de todo el mundo saben lo
efectivas que son las fotografias retroiluminadas. La estructura que aloja laimagen es una
carcasa con fluorescentes en cuyo frontal se instala una ldmina de plexiglas o cristal para
sostener la transparencia. Generalmente, el marco que soporta el plexiglas o cristal puede
abrirse facilmente para sustituir la foto. La imagen es una transparencia o diapositiva de gran
formato producida por un fotdgrafo y, como cualquier gréfico de formato digital, puede
imprimirse en varios tamafios. A menudo, cada marca suministra sus propias imagenes.

Este sistema es econdmico y requiere muy poco mantenimiento. Una vez que se ha fijado la
fotografia retroiluminada a la pared o al expositor, necesita poca atencion. Se trata de una
herramienta muy Util para iluminar un rincon oscuro, asi como para transmitir un mensaje al
comprador.

MERCHANDISING SENSORIAL: OTROS FACTORES AMBIENTALES

— Suelo

— Decoracion
— Temperatura
— Limpieza

— Orden

— Techo
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