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El escaparate es el espacio ubicado en la fachada que actúa como tar-
jeta de presentación del surtido comercializado y cuyo fin es lograr la 
entrada al local del viandante.

El acceso a las nuevas tecnologías y el aumento de la competencia han pro-
vocado diferentes cambios en el perfil del cliente.

Dichos cambios conviene tenerlos en cuenta para cuidar al máximo el diseño, 
personalización y gestión de los puntos de venta, en especial del escaparate.

La exigencia cada vez mayor por parte del cliente y el aumento de compe-
tencia han ocasionado la convivencia de tres modelos de escaparatismo que 
son complementarios entre sí:

Escaparatismo visual o de presentación. Su objetivo es exponer correc-
tamente los productos para que el cliente potencial se haga una idea de la 
imagen comercial del establecimiento. 

Escaparatismo de seducción o animación. Tiene como propósito conectar 
emocionalmente con el transeúnte, a través de una escenografía, para ape-
lar a los sentidos de éste.

Escaparatismo de gestión. Pretender obtener una rentabilidad con el mon-
taje del escaparate.

A continuación, mostramos una figura que recoge los 12 aspectos para lo-
grar un escaparate cautivador.
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FONDO
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El fondo del escaparate es el elemento que separa esta estancia de la sala 
de ventas de la tienda.

El fondo del escaparate es el elemento que separa esta estancia de la sala 
de ventas de la tienda.

• Su importancia es clave por las siguientes razones:

• Sirve de marco para la composición, evitando distracciones.

• Impide el cruce violento de miradas entre el viandante y el vendedor 

• Genera buenos contrastes de colores entre los productos, la base y el fondo. 

• Permite que la luz del escaparate se concentre en los productos expuestos y 
no se disperse por la sala de ventas.

• Impide que se vea la parte no vendedora de los productos, es decir, la parte 
trasera.

• Dificulta el robo de productos exhibidos.
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SOPORTES
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El soporte es el elemento, de metacrilato transparente o melamina blanca, 
que sirve de apoyo para los productos comercializados y otorga a estos el pro-
tagonismo adecuado.

Existen diferentes tipos de soportes a usar en función de los productos a 
exhibir:

• Unisoportes. Elementos que permiten exponer un solo producto.

• Multisoportes. Piezas que admiten diferentes productos simultáneamente.

• Módulos. Formas geométricas (cilindro, cubo, ortoedro, etc.) de diferen-
tes alturas sobre las que se colocan los artículos directamente o sobre 
unisoportes o multisoportes adecuados.

• Mesas. Objetos que se presentan individualmente o en formato de me-
sas nido, es decir, aquellas que encajan dentro de otras. Su altura viene 
condicionada por el tamaño de los productos comercializados por el 
punto de venta.

• Expositores. Grandes estructuras que permiten colocar distintos produc-
tos en diferentes alturas.

• Podios o pedestales. Conjunto de cajas, normalmente de madera, de 
diversos tamaños (altura, anchura y profundidad) usados para exhibir de 
forma adecuada los artículos.
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COMPOSICIÓN
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La composición consiste en distribuir de forma ordenada los productos a 
exhibir y los elementos decorativos que forman parte de la temática. 

Los tipos de composiciones más empleadas son las siguientes:

• Composición unitaria.

• Composición simétrica.
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• Composición asimétrica.

• Composición ascendente.

• Composición descendente.

• Composición piramidal.
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• Composición en “V”.

• Composición mixta.

TEMPERATURA

5
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El escaparate posee diferentes grados de atracción de mirada del viandan-
te o temperatura en función de la zona de que se trate.

Cada escaparate se puede dividir en 9 zonas trazando dos líneas horizon-
tales y dos verticales:

Verticalmente, podemos hablar de 3 zonas:

• Central o caliente. Es la zona de mayor impacto visual porque es aquella 
que primero observa el viandante.

• Izquierda o templada. Posee un impacto visual medio porque es la segun-
da zona en la que se fija el viandante.

• Derecha o fría. Tiene escaso impacto visual porque es la zona donde 
acaba el recorrido del ojo del viandante.

Horizontalmente, hablamos igualmente de 3 zonas:

• Zona media o caliente. Es la de mayor impacto visual, situada entre los 
ojos y las manos y resulta adecuada para artículos pequeños (perfumes, 
libros, relojes, etc.).

• Zona inferior o templada. Posee un impacto visual inferior a la zona me-
dia y está ubicada entre las manos y los pies. Apropiada para artículos 
voluminosos que, dadas sus dimensiones, se han de apoyar en el suelo o 
una tarima de escasa altura (muebles, ropa y complementos colocados 
en maniquíes, etc.).

• Zona superior o fría. Su impacto visual es escaso porque está ubicada 
por encima de los ojos. Solo resulta aconsejable para elementos decora-
tivos (carteles publicitarios, guirnaldas, etc.).

NORMAS
DE EXPOSICIÓN
DE PRODUCTOS
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La colocación de artículos en el escaparate debe ser un proceso cuidadoso 
que tenga como fin captar la atención de los transeúntes. 

La figura siguiente recoge las normas de exposición de productos ubicados 
en el escaparate.

CARTELERIA

7
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El cartel es una lámina de papel u otro material que informa de productos y 
sus características (precio, ubicación, medidas, procedencia, etc.).

La eficacia de cualquier cartel está supeditada al cumplimiento de los si-
guientes criterios:
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ILUMINACIÓN
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La iluminación de cualquier establecimiento comercial es clave porque está 
demostrado científicamente que el ojo humano se ve atraído por la luz.

Un aspecto de especial importancia es tomar una decisión acerca de la tem-
peratura de color de las lámparas, es decir, la tonalidad que aporta cada fuente 
lumínica. 

Cualquier comercio puede decantarse por dos tipos de iluminación, en fun-
ción del deseo de iluminar de forma similar o no la totalidad del escaparate:

• Iluminación general o difusa. Proporciona un alumbrado uniforme a todo el 
espacio sin destacar ninguna zona sobre las demás y minimizando sombras 
muy marcadas.

• Iluminación dirigida o de acento. Proporciona contrastes muy marcados en-
tre las zonas iluminadas y las no iluminadas gracias a los focos orientados a 
determinados puntos. 
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En la práctica, las tiendas utilizan las siguientes fuentes de luz:

• Luminaria fija. Foco encastrado en el techo que no permite su desplazamien-
to ni orientarlo hacia ningún punto concreto.

• Luminaria direccionable. Sistema, empotrado o no, que puede orientarse 
hacia diferentes direcciones.

• Carril electrificado. Consta de una guía electrificada sobre el que se colocan, 
mediante el sistema de clip, las luminarias deseadas en número, ubicación 
y orientación. Puede instalarse en horizontal (sobre el techo o suelo) y en 
vertical (sobre las paredes). Es la opción más recomendable.

COLOR
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El círculo cromático o rueda de colores a la representación gráfica, orde-
nada y circular de los colores visibles por el ojo humano conforme a su matiz o 
tono, distinguiendo a menudo entre lo colores primarios y sus derivados.

La paleta de colores es, en el caso que nos ocupa, el conjunto de colores 
y tonalidades elegidos para el escaparate, asegurando siempre que exista una 
buena combinación entre ellos.

La creación de temáticas supone respetar una serie de normas en cuanto al 
uso de los colores:

•	 Adecuada combinación. La combinación de colores entre el producto, la 
base y el fondo debe ser apropiada con objeto de no quitar protagonismo a 
los artículos exhibidos.

•	 Máximo 3 colores. El número de colores debería ser, como máximo, tres, 
aunque puede usarse más de una tonalidad cada uno de ellos.

•	 Colores planos. Es preferible usar colores planos, es decir, aquellos que 
mantienen una uniformidad en toda su superficie sin que haya degradados.
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STORYTELLING
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Storytelling es una técnica consistente en contar una historia a modo de 
cuento, mediante una escenografía, cuyo objetivo es conectar emocionalmente 
con el viandante para captar su atención y aumentar así el tráfico dentro del 
punto de venta.

La escenografía supone utilizar un conjunto de elementos decorativos, orde-
nados y colocados de una forma determinada, en función de los artículos expues-
tos, de tal forma que se transmita un tema central diferente a los competidores.
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PLANIFICACIÓN
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La planificación es una técnica consistente en programar los diferentes es-
caparates temáticos que se van a diseñar y ejecutar a lo largo del año.

Una vez definidas las fechas de las renovaciones y las campañas que se van 
a poner en práctica, conviene diseñar un cronograma que plasma por escrito 
un calendario con las diferentes propuestas temáticas. En la práctica se traba-
jará con dos tipos:
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• Anual. Recoge las escenografías o temáticas que se diseñarán y montarán 
durante todo el año natural.

• Parcial. Incluye información ampliada de cada una de las escenografías.
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MEDICIÓN: 
RATIOS DE CONTROL

12

36 Cámara de ComerCio de VaLeNCia

diseño y Gestión omnicanal del escaparate

Las ratios de control son indicadores cuyo objetivo es medir la eficacia del 
escaparate, es decir, la proporción de personas que se ven atraídas por éste.
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A continuación, se muestra una tabla en la que se recogen los resultados de 
dichas mediciones y las medias obtenidas.

Una vez efectuadas las mediciones, se procede a calcular las medias diarias 
para cada ratio.
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Tras calcular las medias para cada uno de los días, éstas se recogen en la 
tabla siguiente.

Finalmente, se analizan los resultados para determinar la eficacia de cada 
escaparate, pudiendo elegir entre una de las siguientes opciones:

• Asignar a cada ratio un valor objetivo fijado de antemano (por ejemplo, 
media del año anterior). Una vez establecido un valor objetivo, se compara 
cada ratio de un escaparate con dicho valor, pudiendo calificar en función de 
los datos obtenidos un escaparate como bueno, normal o deficiente.

• Comparar entre sí las ratios obtenidas en cada escaparate. Se efectúa di-
cha operación entre los datos obtenidos de un mismo año o se comparan 
los resultados obtenidos con un escaparate realizado en la misma época en 
años pasados.
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La comunicación 360º o comunicación integral consiste en crear un mensa-
je único adaptado a los diferentes canales, siendo coherente con la imagen que 
desea transmitir la compañía, logrando así una buena experiencia del cliente.

COMUNICACIÓN 
360º: GESTIÓN 
OMNICANAL
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FUENTE DE 
INFORMACIÓN 
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MIGUEL ÁNGEL BORT MUÑOZ

Licenciado en Gestión Comercial y Marketing por ESIC. Consultor, formador, 
divulgador, escaparatista y escritor en temas relacionados con marketing y re-
tail, con más de 25 años de experiencia profesional / docente. Dispone de dos 
libros publicados:

“Merchandising. Cómo mejorar la imagen de un establecimiento comercial”.
“Storytelling aplicado al escaparate. El poder de la seducción”.
 
Bibliografía:
Storytelling aplicado al escaparate: El poder de la seducción. Autor: Miguel 
Ángel Bort Muñoz. Editorial Amazon (2022).

Todas las figuras son originales y se han diseñado con Canva. 
Las fotografías han sido realizadas por el autor.
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