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El escoparate: Estrategia de marketing

"L ESCAPARATE

ESTRATEGIA DE MARKETING

Son muchos los puntos a fener en cuenta
en el momenfo de enfender los requisitos
necesarios para la realizacion de un escaparate
exitoso. Hoy en dia, el proceso de ventas
se ha desarrolado de una manera maés
compleja, ya que el consumidor, se convierte
en método de esfudio a partir del cual, se
frabaja para lograr grandes resulfados en el
ambifo comercial, satisfaciendo no solo las
necesidades, sino los deseos de los mismos.

Un producto especial y un buen precio, ya
no son suficienfe ventaja competitiva para las
marcas, ahora los clienfes valoran que no se
limiten a entregar un producto 0 un servicio,
sino que presenten  propuestas con valor
agregado como soluciones a necesidades y
exigencias especificas, desde el momento en
que el cliente se acerca a la tienda misma,
lo netamente visual lo podra llevar a tomar
una decision frente a la compra, en tanto
esfe el espacio consfruido para lograrlo

Palabras claves:
ESTRATEGCIA
EXHRR
POSICIONAR
SEDUCR

VENDER

Los espacios comerciales de la ciudad se
han convertido en transformadores del medio,
con una responsabilidad asociada al cambio
de las costumbres socioculturales en sus
habitantes, las cuales varian frecuentemente
de acuerdo a la moda 0 a los cambios del
consumismo, a parfir de esfo, se debe
crear un espacio disefiado para seducir
al consumidor con estimulos tangbles e
infeligenfemente  pensados y  recreados

LLos constantes cambios en los hébitos de
consumo obligan a una frecuente innovacion
en la manera en que el comerciante afronta
al consumidor en los puntos de venta

El escaparatismo debe responder a unas
técnicas de venta avanzadas en conexion con
el momento sociocultural del pais y con las
tendencias artisticas, tanto fradicionales como
de vanguardia, algunas veces se maneja un
equilibrio, o la misma marca habla de la manera
méas correcta, segin su publico objetivo
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| TEMA

El escaparatismo y el inconsciente del consumidor como estrategia de venta

2 SITUACION REFERENCIAL

Aproximadamente un 40% de las compras se resuelven en el comercio y fan
solo un 25% durante el proceso de blsqueda por infernet, es por esto, que el éxifo
de muchos negocios esta en el disefio de una estrategia de canales que haga visble
los productos de la compafifa anfe los ojos del cliente y que, a mismo tiempo, se
comprometa en garantizar su safisfaccion con el lugar o el sifio que elija para adquirirlos

Un excelente concepto de visuaFmerchandising produce un buen rendimiento
empresarial Hay ejemplos de aumento de cifra de venfas de 5 %, gracias
a la opfimizacion del concepto de formula de tienda y sin mayores cambios
Unobjetivofundamentaldelescaparate esconseguir quelosclientespotencialesentrenenellocal
Hayalgunospuntosde venfaenlosquesuele determinar cercadel 70%delasentradasalcomercio

Una encuesta de Fenalco en Bogotad demostrd que el 19% de las personas que
visitan los centros comerciales lo hacen como plan de paseo o para ‘vifrinear’, lo que no
es malo, si se tiene en cuenta que es una oportunidad para generar ventas y fidelidad

Con un excelente entendimiento del consumidor, a fravés de las diferentes lecturas
y seguin la marca, se puede llegar a obtener un incremento en las ventas, gracias a la
composicion y la estética del escaparate, basado en un conocimiento del consumidor final
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Ol Escaparate Tienda
Harrods, Londres,
Abril de 2013
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3 PLANTEAMIENTO DEL
PROBLEMA

Con la realizacién de este proyecto se busca realizar un anélisis sobre la relacion que
existe entre el escaparafismo como estrategia, la prenda y el consumidor, para generar
un método, a partir del perfil del consumidor y el nicho al cual cada marca se drige, de
la manera mas exacta para que el consumidor pueda ser atraido a ella a partir de su in-
consciente, creando sensaciones emocionales que influiran en la decision final de compra

31 Pregunta investigafiva

«Cudl es la relacién escaparatismo/prenda, en el momento de una contemplacién inconscien-
te por parte del consumidor a la hora de la compra?

3.2 Hipdtesis

Cada escaparate leva la identidad de la marca, pero existen muchos ofros facto-
res que permiten al consumidor, tomar la decision de compra gracias a la dis-
posicion 'y estéfica, fotalmente estudiada, que se convierte en un apoyo esen-
cial en el crecimiento de una marca como esfrategia principal del éxito de la misma

02 Escaparate Tienda
Bershka, Barcelona 20l
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4 OBJETIVOS

4| Ceneral

° Reconocer la relacion directa Escaparatismo-prenda, como elementos genera-
dores de deseos inconscientes para el consumidor en el momento de compra

12 Especificos

° Gomprender cuales son los roles, objetivos y funciones del visual merchandising

°Entender que laimportancia del merchandising incluye el conocimiento conjunto de técnicas que 19
seaplicanenelpuntode ventaparamotivar elactodecompradelamaneramasrentable, tantoparael de
fabricante como para eldistribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor () 4

° Reconocer de qué manera influye lo visual, lo auditivo y lo kinestésico en el posicionamien-
to de un producto, a la hora de la compra

° Gontribuir al entendimiento y manejo de un espacio, apropiandose del mismo, segun lo
que la marca represente y desee generar en el consumidor

° Potenciar la presentacion de un producto, para evidenciar sus caracteristicas y ventajas a
partir de la estética del mismo

° Aumentar la rentabilidad en el punto de venta, favoreciendo la decision "compulsiva" de
compra, safisfaciendo las expectativas del consumidor

°Idear y representar un proyecto de escaparafismo, teniendo en cuenta los diferentes as-
pectos constructivos que conlleven a un orden de ideas que permita como resultado ventas
y un mayor desarrollo de las empresas

03 Escaparate
Tienda Sacks, Nueva
York 5 Avenida, Abri
de 203
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0. JUSTIFICACION

Hoy en dia, el diseflador deja de ser solo un creador material y pasa a fener una
parficipacion méas activa dentro de una compafila, el diseflador es un estrafega, una
pieza importante que no es méas un vendedor de soluciones objetuales, sino que se
convierte en un vendedor de soluciones globales que componen nuevas experien-
cias y sensaciones que seran los que destinaran a una compafifa al éxito de venta

El concepfo de punto de venta ha cobrado fuerza, como parfe fundamen-
tal de la estrategia de compra impulsiva por parte del consumidor, donde el es-
caparafe tiene una funcion primordial  ya que es el encargado de afraer a los po-
sibles clientes con una fuerza estética que permita la venta de un producto

Es asi, como mediante el disefio emocional y el disefio de experiencias se lo-
gra incrementar el valor agregado del producto vy asi ftambién, las ventas

04 Escaparafe Tienda
Harvey Nichols, Londres,
Marzo de 2013
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6. MARCO METODOLOGICO

Para la realizacion de este proyecto, de acuerdo
con la pregunta problematizadora, se comienza
con el anélisis referencial de los conceptos claves
que ayudan a aclarar cada parte que la componen,
después se realiza la comparacién de dafos y se
generan conclusiones a partir de estos, el frabajo de
campo, ayuda a reafirmar las respuestas a partir del
estudio referencial y se realiza ya un anélisis definitivo
que permite generar soluciones y fips béasicos para
la creacion experiencial del consumidor segin la
composicion escaparate-prenda en una fienda que
permita el éxifo del mercado como estrategia marcaria

Segln las herramientas, se visitaron cinco centros
comerciales de Medellin, donde el escaparatismo,
tiene una normatividad en comuan, pero las diferentes
marcas se permiten desarrollar sus ideas claras
en el dsefio del escaparate segln su publico
objefivo y la historia que desea contar la marca

Se fomaron algunas fotos que permitieron
analizar el comportamiento de las tiendas en cuanto
a la configuracion del escaparate, su distribucion
y la relacion que tenia con el plblico al que va

drrigido, teniendo en cuenta el espiritu de la marca,
comparando el resultado con ofras tiendas para ver
que en Medellin, no existe un mayor anélisis en el
momento de la creacion de vifrinas, se basan en las
fendencias y disefios de ofras marcas infernacionales
para crear algo parecido, mas no ser cifien a una
conceptualizacién marcaria, debido que no se observa
un defonador especifico que caracterice a cada una
de las tiendas de un centro comercial, muchas de ellas
tienen el mismo lenguaje solo cambia los productos

Ademés la observacion del consumidor, permite
definir que la accion de compra no es mas que
una efapa de actividades psiquicas y fisicas durante
cierto periodo, 1o que conleva a una evaluacion
mas profunda, no solo estéfica de la composicién
y estéfica del escaparate, va unido a impronfas y
necesidades creadas por el mismo consumidor, los
cuales deben ser leidos de manera acertada para el
beneficio del mercado y el crecimiento de las ventas

El escoparate: Estrategia de marketing

05 Escaparafe Tienda
Bergdorf Goodman, Nueva
York, Marzo de 2013
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/. MARCO TEORICO

/1 MERCHANDISING

/.11 ConcepAo

Segln la AMA, Asociacién Americana de Marke-
fing mercadeo es ‘el proceso de planear y ejecu-
far la concepcion, precio, promocion y dsfribucion
de ideas, arficulos y servicios para crear intercambio
que safisfaga objetivos organizacionales e individuales

El Merchandising un conjunfo de acciones de Marke-
fing que se realizan en el punto de venta Busca, capfar,
analizar y fabular dafos, cruzarlos y sacar conclusiones,
fécnicas de gestion donde se foman las decisiones y esto
deriva en el merchandsing de presenfacion que com-
prende la funcion del visual merchandising, la comunicacion
gréfica y las acciones promocionales en el punto de venta

Por su la JJ Lambin en su lbro de Marketing
Estratégico, define mercadeo como: Proceso  so-
cial orienfado hacia la safisfaccion de las neceside-
des y deseos de los indviduos y organizaciones para
la creacion e intercambio voluntarios 'y compelitivo
de productos y servicios generadores de utiidades

Esta definicion tiene dos elementos importantes, el
intercambio competitivo y a la generacion de utiidades,
efectivamente, el mercadeo trabaja bajo la premisa del
‘Gana- Gana’, es decir que Toda fransaccion que se efec-
fle debe generar ganancia a fodos los que infervienen
en ela: el fabricante, el canal, el consumidor y la sociedad

/.1.2 Tipos de
Merchaondising:

(SegUn Ana Isabel Bastos Boubeta en su libro
Implantacién de espacios comerciales’) 1
-Merchandising visual 0 de presentacion
Es el que manejan los distribuidores y su objefivo es
promover la venfa por impulso a fravés de las exhibi-
ciones de productos, la promocidn y la publicidad, a fin
de que los productos cobren vida en las estanferias

-Merchandising de gestion:
Es aquél que se refiere a la renfabiided de los espa-

cios, a la rofacién del producto y al beneficio por re-
ferencia o famila de productos, por lo que com-
prende la gestion del surfido, el lneal, los estudios
de mercado y la animacién del punto de venta

-Merchandising de seduccion:
Es el que se crea para el consumidor de nueva gene-
raciobn que adquiere productos también a fravés de In-
ternet Esta basado en promociones sofisticadas, accio-
nes de venta no drecta, con predominio de productos
vivos (ecologicos, lights, alfa definicion) y especializados

7.1.3Ventqgjas del
merchandising

(Seglin Ana Isabel Bastos Boubeta en su libro fmplania-
cién de espacios comerciales’) !

-Reduce costes de personal

-Fomenta las compras por impulso

-Se oplimiza el espacio de venta

-Puede aumentarse la safisfaccion de los consumidores
-Se simplfica y faclita el proceso de compra
-Acelera la rotacion de los productos y a consecuen-
cia de ello se mejora la renfabilidad del punto de venta

| Escaparate Bergdorf
Goodman, Nueva
York, Julo de 2013

El escaparate: Estrategia de morketing

/.2 VISUAL
MERCHANDISING

7.2.1 Concep+o

Segun, Francisco Asensio Cerver, en su lbro “Espacios comerciales’™, el
Visual Merchandising es el conjunto de acciones y técnicas, que comprenden
la presentacion, ordenacion, colocacion de producto y el control de la apa-
riencia que el punfo de venta ofrece al cliente Ademas, los apartados
que comprende su funcién son: la disposicion del establecimiento,
la distribucion del espacio y la disposicion y presentacion del
producto

7.2.2 Un produc+o se
vende mas
cuando:

- El producto se muestra prime ! .
ro: Cuando antes vea el consumidor el ()4
producto mas se venderéd porque el R\ N \

cliente tiende a quedarse lo primero que ve a A

no ser que el precio varie De este punto se ex- \ }

frapolan datos para establecer teorias de circulacion ¢

- Visbiidad: En este apartado es importante nombrar los

frontales yaque es una de las mejores maneras de destacar pro-

ductos El problema esté en que destaquen demasiados productos .

-Accesibilidadalcliente:De este principionacenlas feorfas ylos estudios de las 3
alturasylafinalidadesencontrar elnivelcorrectoentreaccesibiidady exclusividad '

2 Escaparate Tops Shop,
Londres, Febrero de 2013

- Buera circulacion de consumidores: Por esta razon los supermerca-
dos ufiizan la estrategia de cambiar los productos habituales cada fres me-
ses, para que el clente esté obligado a circular por fodo el supermercado

‘El trabajo del visual merchandising y del escaparatista es necesario
para aumentar la afraccion de los consumidores hacia el punto de
venta estimulando al cliente a comprar, y para impulsar el deseo
de regresar a fravés de acciones de comunicacion persuasivas” €l
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7.23La otmostera del
estaplecimiento comercial

(SegUn Virginia Groose en su lbro ‘Merchandising de moas’) 1

£l término atmosfera, en sentido coloquial se utiiza para describir la calidad del ambiente de un determinado
lugar, o lo que es igual, la calidad del espacio circundante Es percibida a fravés de los sentidos Los factores que
configuran la atmosfera 0 ambienfacion en los puntos de venta los podemos agrupar en las siguienfes categorias

- Disefio exterior
(Rétulos, escaparates, entrada, fachada y arquitectura exterior)

- Disefio inferior.
Funcional: (Trazado interior, disposicion del mobiliario, accesiblidad, efc)

Estético: (Decoracion, estilo, materiales, sefializacion, efc)
Condiciones ambientales: (Musica, aroma, colores, temperatura, iluminacion, impieza, efc)

Animacion del establecimiento: Mediante el empleo de cierfas técnicas (cabeceras de gondol, confenedores de
desordenados, stands de degustacion, efc)

Zb Factores sociales vinculados al personal de venta o clienfes: La atmésfera afecta a las percepciones de los
clienfes y es fambién un imporfante factor de influencia en el proceso de compra en el inferior del establecimiento
de Es decir, es un determinante de los comportamientos de compra de las personas que acuden a un punfo de venta

3 Coleccion Yayol
Kusama para Louss
Vuitton, Londres 2012

El escaparate: Estrategia de morketing

/.3 EL ESCAPARATE

/.3.1 Concepo

Seglin Francisco Asensio Cerver en su libro “Espacios
comerciales’ ' el escaparate es el vehiculo fundamental
de comunicacion entre el comercio y los clientes poten-
clales, sinfetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que
es y lo que vende Es un arma clave de afraccion de los
clientes Su intencién es alraer, mostrar, exponer, promo-
cionar, seducir y finamente vender. También lo cafaloga
como un vendedor silencioso, que afrae compradores
comerciales, generando deseo de compra en la persona
que lo confempla mediante los recursos de una exhib-
cion psicoldgicamente calculada, donde se debe mezclar
la estéfica, la originalidad, el dinamismo  la infencionalidad
Un objefivo fundamental del escaparate es conseguir
que los clientes potenciales entren en el local Hay ak
gunos punfos de venta en los que suele determinar
cerca del 70% de las enfradas a comercio. La efectivi-
dad aumenta en aquellos casos en que existe un frafico
denso de peatones, ya que la combinacion de produc-
fos que se venden estan compuesfos por bienes que
los clientes compararan en precios, calidad y estio en
varias fiendas anfes de tomar una decision de compra

También tfendré mayor imporfancia en el caso
de compras de productos no necesarios; el es-
caparale en esfos casos fendrd que afraer al
clente 'y provocar el deseo iniciel de compra

Bl escaparate debe sinfetizar y reflejar las carac-
teristicas del esfablecimiento, asi el cliente se va a ha-
cer una idea de los productos y la calided que se va
a encontrar en el inferior. Se va a formar una defer-
minada imagen del esfablecimiento y los productos que
formawn o pueden formar el surfido que éste ofrece

7.3.2Pasos pard lograr
un buen escaparate

(Segun Louis Bou en su libro “Escaparates del munad) 12!

°Transmision de la informacién

Con el escaparate se fransmite una informacion que

hara que el consumidor cafalogue el esfablecimiento
y refleje la afmbsfera, el surfido, el precio, el nivel y el
estilo de éste a los clientes a los que se drige

Nunca se pondran productos que se quieran liquidar,
viejos 0 pasados de moda, porque enfonces la informa-
cién que se fransmite es que se venden principamente
ese fipo de productos, proyectando una imagen de
obsolescencia

° Atraccion del publico objetivo

Primero se debe saber cuél es el plblico objefivo,
sus caracteristicas, deseos, necesidades y con qué se
sienfen identfficados, para después adapfar el escaparate
a ese publico, con el fin de lamar su atencion

° Persuasion del consumidor.

El escaparate es un elemento vendedor, incluso
fuera del horario comercial Como elemento vendedor
informa de los productos y mofiva la compra Los
productos se deben mosirar haciéndolos deseables, a
fravés de una presentacion lamativa, con el contraste
de color acertado y con un refuerzo luminoso apropiado
LLa mercancia podria reforzarse con un texfo corto que
lame la atencion

Se recomienda que en el escaparafe figuren fanto
el nombre del comercio como el logotipo, ya que
refuerza la imagen del esfablecimiento y fomenta el
recuerdo del mismo en la mente del cliente

° Originalidad

Un escaparate con un disefio original lama mas la
afencion, provocando que los franselnfes que pasen
por delante del mismo lo recuerden e incluso lo comen-
fen con ofras personas

° Adecuacion al entorno.

Como comentamos anferiormente, el escaparate se
integraré en el marco que le rodea, por un lado con la
fachada y los esfablecimientos cercanos, y por ofro con

27
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la arquitectura en la que se enmarca Segmento/s de
mercado al que la empresa dirige fodos sus esfuerzos
de marketing, publicidad y promociones

° Exposicién clara del precio

Segin la legislacion  vigente, tfodos los ar-
ficuos  expuestos  deben  levar  los  pre-
cios  claramenfe  indicados, salvo  excepciones

Ademés su conocimienfo es decisivo a la hora
de comprar: cuando no se indica el precio la mayo-
ria de la genfe cree que el producto debe ser caro

Los precios han de ser legbles, no estar ocuk-
fos y deben ser afractivos Los que més afraen
seran los terminados en ndmeros impares, las ck
fras como 99 y las cifras redondas como 160

También podemos aumentar su afractivo a fra-
vés del disefio y los colores utiizados; por ejem-
plo: en época de rebajas poner el precio anfiguo
abajo y fachado, poniendo el nuevo en grande
y en un color lamativo como pueda ser el rojo

° Renovacion.

El escaparate busca impactar al plblico que pasa
por delanfe el mayor ndmero de veces, este objeti
VO se conseguira en el momenfo que el méximo nl-
mero de franselnfes 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
nimero de veces, se pierde eficacia En el momento
que pierde la eficacia se debe renovar el escaparate

° Planificacién.

Al realizar la renovacion hay que fener en cuenta el
calendario festivo y los dferentes eventos En este sen-
fido se aprovechara el cambio de estacion, navidades, €l
dia del padre, fiestas locales y ferias Iguamente, se cambia
el escaparate con los dferentes eventos de la tienda,
COMO aniversarios, promociones y rebajas Se recomien-
da que se renueve el escaparate al menos cada 20 dias

° Gorrecta colocacion

La comunicacion debe ser con un mensa-
je claro y sencilo. Por ello, a la hora de presen-
far los productos se debe tfransmitir un solo tema

Por ejemplo: En un establecimiento dedicado a la
venta de ropa, para la campafia de Navidad se ambientara
el escaparafe con vestidos y complementos relacionados

El escoparate: Estrategia de marketing

Y Escaparate fienda
Ralph Lauren Nueva
York, Abri de 2013

con la fiesta de fin de afio. Nunca se mezclara con ropa in-
formal o de deporte En el escaparate no habra muchos pro-
ductos, ya que transmitirfa confusion y mala imagen, creando
un Unico centro de afencion y no varios repartidos en zonas

° Comunicar servicios adicionales.

El escaparafte, ademés de orientar sobre el sur-
fido también puede informar sobre servicios adicio-
nadles como: la financiacion, los arreglos a medida

° No cerrar el escaparate

Nunca se debe cerrar o disminuir la visibiidad del es-
caparate. En la medda de lo posble, no deben cerrarse
por la noche ni faparse por el sol, uflizando medios alter-
nafivos como pueden ser los foldos o los fifros solares

/.3.3'TIPoS de
escaparate

(Segln Louis Bou en su lbro Escaparates ael mundo’)?

° Clasificacion segun la estructura del esca-
parate

- Escaparate abierto: El cliente puede ver el inferior del punfo
de venta, ya que no tiene ningln tipo de fondo y esta abierto
al interior. Son recomendables para aquellos establecimien-
fos de venta asistida y en los que el surfido de productos
ofrecidos por el comerciante estéa a la vista del consumi-
dor, como son las panaderfas y las fiendas de alimentacion

- Escaparate cerrado: Se diseffa con un fondo que no deja
ver el inferior. El escaparate tiene més protagonismo y
permite crear ambientes més sofisticados Es el caso de las
fiendas de ropa, zapaterias y ofros elementos de equipa-
miento personal

- Escaparates islas: Son visbles desde todos los lados, y se
puede circular arededor de ellos

- Escaparates fradicionales: Empiezan a una alfura superior al
nivel del suelo. Suelen utiizarse en el caso de productos de
prestigio, como Joyerfas o perfumerfas

° Clasificacion de los escaparates segun su
funcion
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- Iniciales o de temporada: Su mision primordial es la
de informar sobre las nuevas modas o tendencias El
fratamiento que se le debe dar a estos escaparates es
el siguiente

* Nunca mezclar tendencias, ya que desvirfuamos la
informacion

* Nunca masificar el escaparate

* Transmifir la tendencia del conjunto, ya que el cliente
va a informarse no a comprar (no nos fijamos en el
minimo detalle, sino en la globalidad)

* Renovarse con mas frecuencia de lo habitual (de |
semana a |0 dias)

- Comerciales: Son aquéllos que presentan los productos
que componen el surfido del establecimiento con un
claro mensaje de venta Deben ser una continuacion de
los de tfemporada, dandoles un tratamiento personaliza-
do, olvidandonos del marco vy fijandonos en el producto
La renovacién del escaparate es fundamental y nunca
sobrepasaré los 20 dias

- Promocionales o vendedores: Se realizan en tem-
poradas donde hay una disminucién de las ventas El
fratamiento serfa basarlos en la fantasia y las ilusiones,
intentando fransportar a la gente a otro mundo, siempre
con el propdsito de que cuando regresemos, Traigamos
recuerdos de nuestro vigje 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, dfferenciando el precio
original y el nuevo precio rebajado

- Prestigiosos: Mo se exponen articulos, solo una
reproduccion de algo muy bello. Mo se esta vendiendo
drectamente el producto en ese momento, lo que se
estd vendiendo es nuestro prestigio logrando que el
plblico se acerque atraido por la curiosidad

- Ocasionales: Se realiza en acontecimientos o fechas
determinadas

- Documentarios o informativos: Se utilizan para infro-
ducir articulos nuevos y desconocidos en el mercado,
promocionar una marca, una materia, un acabado, o
simplemente para fransmitir un uso, una finalidad, o
cualquier tema que pueda interesar e informar desde
el mismo punto de venta, ya que la informacion es méas
drecta al llegar a un plblico mas concrefo

- Publicifarios: Sirven de apertura o cierre de una cam-

El escoparate: Estrategia de marketing

6 Escaparate tienda Oysho
en Barcelona, 2013

B Escaparate fienda Oysho
en Barcelong, 2013

‘En el caso de los bienes de consumo
duraderos, el escaparafe juega un
mayor papel que en el caso de los
bienes de consumo perecederos;
pero bajo cualquier circunstancia,
el escaparate consfituye un factor
condicionante de la compra, ya que
del grado de afraccion que ejerza
sobre el comprador, dependeré que
éste entre en el esfablecimiento
y efectte la compra’ B

pafia publcitaria, muy ufilizados para fijar la imagen de dicha
campafia en el punto de venta

- Escaparate de precio: Mas que un 1ipo de escaparate, son
una forma de realizarse Su monfaje consiste en realizar
pequefios grupos de articulos, normalmente dedicados a

regalos (dia de la madre) y cada grupo corresponde a un
precio, disfanciandose en el espacio cada grupo

7.3.4Funcion v objetivos
del escaparote

(Segun Karl Kaspar en su lbro “Escaparates modernos')®!

° Funcion del escaparate

La funcion del escaparate se podria resumir en exhibir
estéticamente los articulos y pro-mover las venfas

° Objetivos del escaparate

- Objetivos técnico-estéticos 3]
Llamar la atencion y producir sensaciones Dejar una buena

imagen de
- Objetivos técnico-comerciales 64

Aumenfar la demanda, afrayendo al comprador y refenién-
dolo Destacar frente a la competencia Dar imagen propia y
aumentar la cuota de mercado y el volumen de ventas, re-
percutiendo por tanto, en un incremento de los beneficios

Mediante una mayor atencion al escaparate, el comer-
cianfe lograré un aumento efectivo de su demanda, nuevos
clienfes y conservaré los actuales; asi mismo conseguira
afraer a los fabricantes

Esta demostrado que un escaparate bien realizado es el
que reamente vende el producto

7.3.5M)isioN del
escaparate

La mision del escaparate consiste en exponer al pi-
blico los productos, las marcas, los precios y la variedad de
surtido que dispone el comercio
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/.3.6FINalidad del
escaparate

(Segln Karina Barhumi en su libro “La vifrina, el vendedor
sienciosd'’y®)

El fin primordil del escaparate es vender més Este,
debe dar la imagen més real posible de los productos
expuestos para que nunca defraude al cliente a la hora
de redlizar la compra; en caso contrario, se producira un
rechazo inmediato haciendo que el individuo no llegue a ma-
teridizar dicha compra y posiblemente no vuelva a enfrar en
el establecimiento El escaparate tiene el poder de poner al
pUblico en situacion de deseo, para establecer un contacto
posferior.

/.3.7El mensgje
a {transmitir del
escaparate

(Segun Dioni Marin en su lbro “Disefio de escaparates’)™

° Atraccion.
Crear la fuerza que obliga al individuo a mirar el esca-
parafe

° Motivacion.
Energia que conduce al individuo hacia el escaparate

° Reflexién
Hacerle pensar sobre la posibiidad de la compra

° Sensibilidad

Auto-convencimiento y justificacion del porqué de la
compra en unos casos, asi como del anélisis del articulo que
ir& mejor en ofros

° Deseo.

Fin del proceso, el cliente tiene la 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 iniciaré entonces un
segundo proceso el cual debe de hacer recordar lo que vio
y le gusto, aunque haya franscurrido un tiempo, y relacionar
el individuo lo que ha visto.

‘Bl escaparale es el medio
méas idoéneo para informar al
publico, es el mejor display
publicitario que puede crearse,
ya que da una informacion
amena Yy ofrece al publico
una publicidad  persuasiva,
directa, controlable e informa
sin prisa” Marin, 2004

El escaparate: Estrategia de morketing

7. Galeries Lafayette,
Boulevard Paris, 2012

/.3.8IMateriales
v elementos del
escaparate

(Segun Dioni Marin en su lbro “Disefio de escaparates’)

Podemos utilizar diferentes elementos que hagan del escapa-
rate algo dinédmico y que nos ayuden a jugar con los productos

° Caracteristicas de los elementos
- Modular

La utiizacibn de modulos que puedan ir incorporan-
dose 0 quifandose segln convenga, permite fener una
esfructura basica y a partir de ella realizar modificaciones,
incorporando luces, elementos de PLV, fondos y carteleria
-Multifuncionalidad

Los elementos utiizados podran servir 'y real-

zar dferentes funciones, asi un deferminado mue-
ble colocado de dferente manera y pinfado en ofro
color puede dar un servicio fofamente dferente

° Elementos a utilizar en el disefio del

escaparate
- Modulos
Son aquellas estructuras independientes que pueden ser
utiizadas de forma aislada o bien pueden ser incorporadas a
un conjunto de elementos, formando una Unica estructura
- Modulos apilables
Sonestructurasgeométricasquese puedencombinar, facllitan-
dolos cambios y el dinamismo del escaparate Se pueden conse-
quir dferentes alturas que destacaran determinados productos
-Fondos
Los fondos pueden ser de diversos materiales, madera,
cristal, tejidos, cartulinas, efc Los productos deben resalfar res-
pecto alfondo, que no debe ser el protagonista del escaparate
Si se utlizan espejos para el fondo se consigue un
efecto dptico dando una sensacion de mayor amplifud Pue-
den ser aconsejables en escaparates estrechos Hay que
fener en cuenfa que los espejos fambién resaltaran los
defectos, como un fecho poco cuidado, las parfes poste-
riores de los articulos, la suciedad del propio espejo, efc
-Cartelerfa
A la hora de realizar un cartel deberemos fener en cuenta
lo siguiente
* Ubicacion: Si el cartel y su mensaje son importantes a la
hora de influir en la decisibn de compra, se ubicarén cerca
del producto y en un lugar destacado
* Tipografia: Segin el mensaje que queramos fransmitir
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utilizaremos un tipo de lefra u ofro
* B texto: Tenemos que cuidar el lenguaje es-
crifo a uilizar, siendo fundamental evitar las fak
fas de ortografia o las frases mal consfruidas
Los mensajes deben ser corfos e impactanfes
* Bl logofipo: Es imporfante que aparezca en
toda la cartelerfa del esfablecimiento  comercial
* Bl tfamafio de la letra: Seré lo suficientemente gran-
de para que se lea sin ninguna dficulfad También hay
que saber que cuanfa méas separacion existe entre
las letras més tiempo se dedica a la lectura del texto
- Displays
Normalmente son elementos facilitados por el fa-
bricante (carteles, dispensadores, cajas, efc) para
apoyar a sus productos Hay que estudiar si son con-
venienfes 0 no, ya que los productos resaltados
pueden ser de escaso margen para el distribuidor
- Fantasias
Son materiales de acompafiamiento cuya Unica fun-
cion es la ambientacion del escaparate Suelen estar re-
lacionados con los productos expuestos o con el fema a
transmitir. Habréa que tener en cuenta que esfos elemen-
tos no resalfen més que los propios productos a la venta
-Demos
Las uliizaremos cuando queramos comunicar
al plblico como se utiliza un producto o alguna de las
caracteristicas del mismo. Podemos ufiizar para elo
televisores, un ordenador, equipos mecanicos, efc
-Elementos de ambientacion
Serie de elementos decorativos que aportan una
ambientacion deferminada del escaparate Hay que con-
seguir que esfos elementos no quifen protagonismo a
los persongjes principales del escaparate: los productos
- Sefidlizadores
Como flechas o circulos de colores vivos que fi-
Jan la mirada del plblico en un punfo concrefo o bus-
can conseguir que la vista haga un recorrido especifico
- Gaptadores
Son elementos cuyo objetivo es afraer la afen-
cion del clente que pasa por delante del escapa-
rafe, podrfa ser una luz que se enciende y se apa-
ga, un sonido, un mufieco en movimiento, efc

/.3.9/0Nas del
escaparate

(Segun Dioni Marin en su lbro“Disefio de escaparates’y™

Estableciendo  una  divisibn  horizontal, las  d-
ferentfes  zonas  fienen  dsfinfos  valores  en
la comunicacibn  comercial  con el cliente

° LLa zona baja

Es lb que tiene mayores posbiidades comer-
ciales y vendedoras Por lo que se le dard un
valor de un ©93% del fofal del escaparate

° La zona media

Se sitta entre los 170 y los 150 metfros E ve-
lor que se le puede dar es de un 23,5% Colocando
en esta &rea producfos que afraigan a consumidor

° La zona alta

Va aproximadamente, desde el techo hasta una
dfura de [70 mefros Es la zona menos vendedo-
ra, con un valor del 72% Aqui no deben ponerse
productos, se pueden colocar carteles o publicidad
Segln la dvision vertical, la mejor zona es la central con
un valor del 47%, la izquierda tendria un valor del 28% y
con un 25% estarfa la derecha A la hora de colocar los
productos en cada escaparate deberemos conocer cuéles
son las zonas més visibles porque seran las més rentables

‘No se debe olvidar que un escaparate
recargado crea monotfonia, que un
escaparale sin simplicidad produce
confusiébn y que esfos conceptos
actlan  directamente  sobre el
subconsciente, produciendo el
rechazo inmediafo del cliente” [

El escoparate: Estrategia de marketing

8 Escaparafe Louis Vuitton
Londres 2010

7310  Protogonismo segln el escaparote

(Segun Dioni Marin en su lbro “Disefio de escaparates’)™

° Escaparate Minimalista

El profagonismo lo tiene el producto, que se infegra en una decoracion fria, clara y limpia, se presenta contrastes de
colores y una arquitectura sin adornos. La sensacion de look urbano, actual y juvenil se impregna en estos escapara-
fes

‘Como norma general, el escaparate se puede
dividir en nueve zonas frazando fres lineas
horizontalesyofrastresverticales” Marin, 2004 !
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° Escaparate Artistico.

La obra de arte es el propio disefio del escapara-
fe firmado por el aufor o se muestran obras de arfe
de dferentes arfistas como elementos integrantes

° Escaparate Museo

El producto se concibe como una obra de arte,
debe estar sifuado en un sifio preferente y correctamen-
fe iluminado para poder ser admirado y confemplado por
los clientes Se basa en el refinamiento y la serenidad

° Escaparate Teatro

Elescaparate se convierte en un lugar donde le producto
es el actor principal y el argumento lo forman los valores y
la filosofia que la marca quiere comunicar. La luminacion y
la presencia de elementos simbolicos son fundamentales

° Escaparafte en movimiento.

B movimiento se crea medante corrien-
fes de are, motores, felevisores proyectando vi-
deos, ordenadores, LED efc La sensacion de
movimienfo es uno de los mayores esfimulos sen-
sorigles que garantizan la mirada de los consumidores

° Escaparate tactil

Los clientes, o los curiosos, pueden interaccionar
con los productos virfuales como si fuera una fien-
da online Se frafa de una tendencia que esta a a-
cance de pocas marcas, pero con la prolferacion de
las nuevas tecnologias y la combinacion de estas con
los smartphones, las posbbiidades parecen infinitas

7.3.11 El escoparo+e
V SU relacion con las
ventas

(Segln Karina Barhumi en su lbro “La vitrina: £
vendedor slenciosd’) ©

El impacto que produce es el primero de cuatro pasos
que deferminan la compra final La primera lamada de la
vifrina, hace que el franselinte se detenga para informar-
se de lo que hay dentro de la tienda, luego entre a cono-
cer un poco mejor la idiosincrasia del esfablecimiento, para
que, después de un recorrido, se anime a comprar. Lo
ideal es que desde el primer paso tenga la fuerza suficien-
te como para impulsar al consumidor a dar los ofros fres
Desde un inicio, este debe poder descifrar el esfilo y la acti-
fud del establecimiento y percibirlo con fodos sus sentidos

9 Tienda Pul & Bear, Bogota
Golombia 203

El escaparate debe ser el vendedor discre-
fo que sabe dar la informacion concrefa y suficien-
fe dentro de un &rea y un tiempo determinado

El escaparate debe ser fratado como un cuadro
que representa parfe del paisaje de una ciudad o Iu-
gar. Es una tarea casi imposible el dar  informacion de
fodos los productos, estilos, sabores y colores de un
esfablecimiento. El gancho, el anzuelo, no necesaria-
menfe es la canfidad de productos exhbidos, sino la
disposicion de estos y la simpatia que cierfos elemen-
fos logren producir en el inconsciente del consumidor

El comprar se convierte en un ritual que la gen-
te quiere disfrutar, esto sucede desde el momento que
lega a la tienda, lee el cartel y ve la vitrina El clente
quiere hacer su compra en un ambiente agradable
y eso seré probablemente lo que impulse a comple-
menfarla con ofros articulos inesperados que se con-
vierten en la famosas ‘compras de dtimo minuto”

El escaparate: Estrategia de morketing

/APUES TA BN
ESCENA

/4.1 Concep1o

Segun CHON, M en su lbro “La audovisior? ™ la puesta en escena hace referencia a la conjugacion de los
elementos que conforman la imagen y la representacion teatral, a saber: dramafurgia, decorados o escenografia,
luminacién; vestuarios y caracterizacion; interpretacion; sonido

7.4 2 Elementos Que la componen

° Personajes

En este caso nos referimos a los acfores, los cuales forman una de las partes primordiales ya que por medo
de ellos se lleva a la realidad una representacion literaria la cual puede variar en relacion a la actifud, entusiasmo y
experiencia del actor

° El texto dramético.

Suele ser también uno de los méas importantes debido a que en base a él se definen todos los detalles, es decir, 37
por medo de éste se determina que género se representard, las caracteristicas de los persongjes, vestuarios, el
defalle de la escenografia, efcétera, en pocas palabras fodo gira en forno al texto a representar de

64

° Utilerfa mayor y menor

Son fodos los articulos como mamparas movibles, muebles, ceniceros, floreros, libros, efcétera que son necesa-
rios durante la obra ya que tfienen alguna funcion para caracterizar €l lugar y ambientarlo, es decir apegarlo en lo més
posible a la descripcion literaria

10. Final Puesta en escena UPB
Medelin 2012
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° Sonorizacion
Es la mUsica y todos los efectos de sonido ya que muchos indican entradas, salidas, finales o incluso sentimientos
de los persongjes que pueden ayudar a ser mas completo el frabajo de representacion

° lluminacion
Lo que permite que toda la obra sea visible y le da ambientacién visual por medio del color, fambién ayuda a
reflejar estados de &nimo o situaciones variadas como por gjemplo el amanecer, el peligro o la muerte entre ofros

° Vestuario
La indumentaria acorde a la época y personajes son importantes para reconocer més a defalle las caracteristicas
de los persongjes 0 a relacionarlos con el texto a representar.

° Accesorios de vestuario

Bolsas de mano, pafiuelos, joyeria, efcétera son elementos que se pueden considerar como elementos de
utilerfa, pero si bien en algunas puestas en escena el trabajo de organizacidn es fan grande que se crean mas
clasificaciones para su mejor mangjo

° Maquillaje.

El maquilaje de cada personaje debe reflgjar las caracteristicas y el aima del personaje, por eso es importante
que se maquille formando en cuenta fodos los defalles y ayudar a realizarlo lo més real posible evitando caer en lo
exagerado

° Escenografia

Forma parte importante de la puesta en escena ya que esto ayuda a dar un mayor acercamiento al contexto
donde se da cada una de las acciones de los personajes, mientras més cercana a la descripcion literaria es mejor ya
que es parte del acercamiento a la realidad que los espectadores perciben

‘Existen variados elementos siendo esfos algunos de los mas importantes y ob-
servandolos desde diferentes puntos de vistala definicion puede variar un poco,
pero fodos se combinan con el mismo fin, que es representar una narracion o
historia que se asemeje lo méas posible a lo real para conquistar al publico” !

El escoparate: Estrategia de marketing

/ONEUROMARKE T1NG

7.5.1 Concepto

El Neuromarketing segin Nestor Braidot %), especia-
lista sobre la aplicacién de las neurociencias a la actividad
organizacional, el liderazgo, la educacion y el aprendiza-
Je, es una disciplina de avanzada que investiga y estudia
procesos cerebrales que explican la conducta y la toma
de decisiones de las personas en los campos de accion
del marketing tradicional Inteligencia de mercado, dise-
fio de productos y servicios comunicacionales, precios,

branding, posicionamiento, fargeting, canales y ventas

KevinRandal, director de estrategia de marca e investiga-
cion en Movéo Infegrated Marketing, define el neuromar-
keting como ‘la préctica de usar fecnologia para medr la
actividad cerebral en los consumidores para utiizar esa in-
formacion en el desarrollo de productos y comunicaciones”

/.2.2 £l consumidor

Segln Ana lsabel Bastos Boubeta en su libro 1mplania-
cion ae espacios comerciales’ 1, el consumidor es la per-
sona que adquiere un producto a cambio de un precio. En

el lenguaje coloquial se utilizan de forma indistinta los tér-
minos comprador, cliente y consumidor como sinénimos

Existen tantos consumidores como personas, por o
que analizar los gustos y necesidades de éstos respecto
de la compra no es tarea facl Las clasificaciones de clien-
fes ayudan en muchos casos a enfender los procesos

Segun Alejandro Molla en su libro “Comportarmien-
fo del consumidor” , el consumidor es un individuo que
cumple tres papees fundamentales, el primero, compra

Il Tienda Pull & Bear, Padova ltalia
2012 evoluciona de forma paralela
a su cliente, siempre atento a las
nuevas fecnologias, los movimientos
sociales y las Ulimas tendencias
artisticas 0 musicales

bienes y servicios, el segundo paga por ellos y el fercero
los utiiza o los consume. De este modo el consumidor
puede ser un comprador, un pagador o un usuario. El
comprador, participa en la obtencion del producto, el pa-
gador financia la compra y el usuario, consume el bien o
recibe los beneficios del servicio

Al identificar y safisfacer las necesidades y deseos de los
clientes, es importante reconocer el valor de cada papel
oral

- Bl conocimiento del papel que desempefia el usuario
es de ufilidad para disefiar €l bien o servicio

- Bl papel del pagador, es un papel critico, ya que en
caso de que no le satisfaga el precio u ofras considera-
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ciones financieras, no se producira el acto de compra

- Bl papel del comprador también es relevante, su farea
es enconirar la mercancia y hallar una via para solcitarla
y adaquirirla

Tipos de clientes segun la decisién de

compra
(Segln Mestor Braidot en su libro “Neuromarkefing’) !

Estas figuras, que pueden coincidir en la misma perso-
na, son

- Bl prescriptor: quien prescribe un producto, lo reco-
mienda a ofros amparandose en sus conocimientos
profesionales o experiencia

- El iniciador: la persona que emite la idea de comprar
el producto

- Bl informador: el que faclita informacion sobre el
producto

- Bl influenciador: aquella persona que trata de influir en
la decision de compra

- El decisor: quien tiene capacidad para rechazar o
admitir el producto

- El comprador: la persona que compra el producto, es
decir, lo adquiere en el punto de venta y lo paga

- El usuario o consumidor: el que usa el producto o lo
consume

[2 Escaparate Ralph Lauren,
Londres 20l

Tipos de clientes segun la frecuencia de
compra

- Clientes potenciales: Son aquéllos que no han adquirido
todavia un servicio o producto y presentan caracteristi-
cas idéneas para considerarlos con potencial de compra
A estos clientes, principamente, va drigida la publicidad
- Clientes ocasionales: Son los que adquieren esporad-
camente el producto, es decir, no compran con regulari-
dad y consumen en la competencia

- Clientes fieles: Son aquéllos que consumen con
frecuencia y casi en exclusiva los productos de una
empresa y con los que se ha establecido una relacion
esfrecha basada en la satisfaccion

° Comportamiento y habitos del

consumidor.
(Segln Mestor Braidot en su libro “Neuromarketing')©

Parala determinacion de acciones objetivas de merchan-
dising es necesario conocer los comportamientos basicos
de los consumidores en el interior de los esfablecimientos
Estos pueden resumirse en las siguientes modalidades

- Tréfico de destino: El consumidor se drige a un local

El escaparate: Estrategia de morketing

especifico para comprar deferminados productos

- Tréficodeimpulso:Elcomprador semueveenelestablecimientoamerceddelaexposiciondelosproductosodesupresentacion
- Compras premeditadas: Son aquéllas que resulfan necesarias y responden a una decisién previa del comprador y que
normalmente se ajustan a esta planificacion El consumidor acude con una lista de productos y su comportamiento es
racional Dentro de las compras premedifadas podemos distinguir entre compras precisadas y compras modificadas
Las compras precisadas son aquéllas en las que se adquiere el producto tal cual se habia decidido con anterioridad y
las compras modificadas son aquéllas en las que se elige un producto de las caracteristicas planificadas, pero la marca y
el modelo se determinan en el punto de venta, ya sea por influencia del vendedor, de la publicidad, de las ofertas, efc
- Compras espontaneas: Son las redizadas por memorizacion de un producio o por impuk
SO, resufado del merchandising de la tienda En este apartado podemos dferenciar cuafro fipos
-Compra planificada: Se adquiere un producto que se fenfa en mente por influencia del merchandising
-Comprarecordada: El cliente, al ver unproducto, recuerda un deseo o necesidad anterior olvidaday lo incluye en sucompra
-Comprasugerida:Elcomprador decide adaquirir un producto que ve por primera vez, alimaginar susupuestacalidady utiidad
-Compra impulsiva pura: Es una compra fofamenfe imprevista, que no obedece a habitos anteriores

/.2.3SIStemas de memorias

Nestor Bradoit en su lbro “Neuromarkefind ' nos habla sobre  la importancia del conocimien-
fo de los sistemas de memoria, para crear estrafegias compatibles con la modaidad de funcionamien-
fo del cerebro Los estimulos sensoriales se archivan en el cerebro mediante dstintos tipos de memoria

° Episodica
Almacena recuerdos, vivencias y aufobiograficos: CGuando la experiencia del cliente es positiva, se fortalecen las
conexiones neuronales, generando un vinculo con la marca

| LACOSTE
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13 Escaparate Lacoste, Bibao
201
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° Semantica

Almacena €l significado de las palabras: Hay marcas
Que evocan un conjunto de significados fan poderosos
que llevan al consumidor a recorrer todo un espacio
para enconfrarlos

° Emocional

Actlia como un pofenfe fijador de los recuer-
dos que tienen valencias afectivas: Es una de las prin-
cipales fuerzas que actlan sobre los procesos cere-
brales, y consecuentemente sobre nuestra conducta

° Priming

Se acfiva en reconocimiento a estimulos previamente
presentados: Como funciona més alla de la esfera de la
conciencia y guia los procesos de afencion, puede gjercer
un poder muy significativo sobre las decisiones del cliente

° Prospectiva

Permite recordar lo que aln no hemos hecho,
pero deseamos hacer: Al estar relacionada con la
planfficacién, que y donde comprar, exige fortale-
cer las campafias de comunicaciones en los dias pico.

° Condicionada

Refiere a un hébito establecido a partir de las re-
compensas O castigos que recibimos en virfud de
nuestra conducta: La recompensa se relaciona con la
capacidad de un local para safisfacer los requerimien-
fos del clienfe, y a su vez, sorprenderlo en forma gra-
fa El castigo opera en senfido confrario (una sola ex-
periencia desagradable puede alejarlo para siempre)

° Procedural
Es de carécter automatico o reflejo, depende de la
repeticion y es muy resistente Este sistema permite rea-
lizar compras de manera casi automatica, una vez que un
proceso a formando una forma de habito. Por ello, parte de
la estrategia del marketing, consiste en cambiar con cierta
frecuencia el escaparate para que el cliente enfre en
confacfo con todos los diferentes productos de la fienda
Estos conocimientos tomados de la neurociencia, expli-
ca porque es tan importante lograr que un punto de venta
comenzando por su escaparate, se conviertaen una espe-
cle de contexto emocional Asi, la informacion relacionada
con la marca, se alojara con mayor faciidad en la memoria
de largo plazo, cuando existan componentes afectivos,
logrando de esfe modo que el cliente la evoque répida-
mente cuando tenga que elegir el lugar donde comprar.
Cuando hay cambios en la exhibicion de produc-
fos, enfra en  Juego la memoria prospectiva, ya que

|4 Escaparate Harvey Nichols,
Invierno epoca de navidad
Londres, 2012

El escaparate: Estrategia de morketing

siempre se apoya en la premisa de no olvidar lo que se
quiere comprar. Anfe la presencia de distractores, como
puede ser una configuracion espacial dferente a la con-
solidada en la memoria a largo plazo, se generan fallas o
inferferencias que pueden irrifar por completo al clien-
fe; ya que puede ferminar no comprando o que buscaba

/.3.4 Tendencias
en |a conduc+a del
consumidor

(Segun Alejandro Molla en su libro “Comporiamientos del
consumidor’) I

Los productos o servicios guardan relacion con el
uso Y la safisfaccion de los consumidores El contacto con
los usuarios, ademés de la investigacion de las preferen-
cias, debe ser informacion y comunicacion La deman-
da no lo es todo Empresa, producto, empleados, tareas,
servicio, consumidores, uso y safisfaccion  constituyen
una misma realidad de anélisis Se puede constatar que

- Existen tendencias comunes en la conducta de com-
pra, dferentes estios de vida asociados a sistemas de
creencias, grupos referenciales, procesos de socializa-
cién famiiar, percepciones sociales y esquemas simbolicos
- Estas tendencias configuran grupos y fipos de consumidores
parecidos o similares, que pueden ser comunes para cada pais
- Los consumidores se caracterizan por nuevos valores,
actitudes y preferencias

Lo méas importante y revelador es la creciente y per-
sisfente imporfancia que se experimenta en la relacion
con la influencia de las dmensiones emocionales, en defrk-
mento de las racionales, cuando se compra o se consume

“La comunicacion no es un proceso que
comienza en una empresa Yy fermina
en un clienfe, o que comienza en un
clente y termina en una empresa
La comunicacion es un proceso dindmico,
caracterizado  por  una interaccion
permanente enfre ambas parfes”
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15 Escaparate H&M, en
Navidad Paris 2012

/.5.5Compras

(Segln Algjandro Moalla en su libro “Comporiamienios
ael consumicor”) 1!

Comprar es solo una parte de la exfensa relacion que
un ciudadano cualquiera podria esfablecer con un es-
tablecimienfo 0 un centro comercial Ir de compras
confiene una nueva funcién lidica y un nuevo valor
Es una conducta social especifica, que caracteriza so-
bremanera nuestra sociedad y que incluso puede re-
presentar una dmensidn muy relevante de la cultura

° Motivaciones de la conducta social de
compra

- Bl shopping como un conjunto de motivos particulares:
Se trata de razones asociadas a una persona especifica
y que deferminan su decision de visitar un area comer-
clal definida

6. Escaparate
Stradivarius, Barcelona
2012

- Bl shopping como una tendencia culfural o estio de
compra del consumidor: Es fundamental el concep-
fo de orientacion a la compra que puede entenderse
como la predisposicion hacia la compra y los estlos de
compra asociados a esfe Potenciales compradores
con dferenfes orienfaciones fendran caracteristicas
demogréficas y psicogréaficas, necesidades y preferen-
cias dsfinfas que se manifestaran segin cierfos pafro-
nes de conducta por los que valoraran y decidiran d-
ferencidmente los afributos de los establecimientos
- Descripcion de una experiencia en particular: Las
mofivaciones se relacionan con los beneficios que los
compradores obfienen de su experiencia de compra

El escoparate: Estrategia de marketing

[7. Tienda Stradvarius,
Barcelona 2012

7.5.61.0 compra por
IMPUISO

(Segln Nestor Braidot en su lbro “MNeuromarkeling’) ©

Tanto la compra compulsiva como la compulsiva tiene
un elemento en comin: el sentimiento de posesion y
de urgencia A pesar de ello son, en realidad, dferen-
fes, pues la segunda se considera como una conducta
patfologica y la ofra no Los impulsos no contienen ne-
cesariamente aspectos psicopatoldgicos o mbrbidos

Segln Rook, la compra por impulso, ocurre cuan-
do un consumidor experimenta una repentina, podero-
sa y persistente urgencia de comprar algo inmediafa-
mente La compra por impulso es méas emocional que
racional por eso se tiende a percibir negafivamente,
ademas del sentimiento asociado de falta de confrol
SegUn Stern se disfingue Y fipos de compras por
impulso:

° Impulso Puro: La compra de dgo nuevo o no-
vedoso, asociada a situaciones de  evasion para romper
con el palfron de la compra rutinaria

° Impulso sugerido: El consumidor sin conocer
el producto lo descubre por primera vez y elabora
razones y argumentos en relacion a la necesidad de su
compra

° Impulso de recuerdo: El comprador ve un
articulo y recuerda que en casa se ha terminado o
rememora la publicidad u ofro fipo de informacién
agradable configurandose todo o parte de ello en

elementos previos para el acto de compra

° Impulso planificado: Bl consumidor accede a
la tienda con la infencion de realizar alguna compra
caprichosa, sin determinar el producto que va a com-
prar previamente, en funcion de las promociones o
rebajas, 0, sencilamente porque asi desea hacerlo
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/.6 Eldrte vy e

escaparote

7.6.1 Arte-Concep+to

El arte es el concepfo que engloba fodas las crea-
ciones realizadas por el ser humano para expresar una
vision sensible acerca del mundo, ya sea real o imagine-
rio. Mediante recursos plasticos, linguisticos o sonoros, el
arte permite expresar ideas, emociones, percepciones y
sensaciones

° Disciplinas arfisticas.

- Artes visuales

* Arquitectura: Es el arte de proyectar y construir
edficios

*Arte corporal: Es el que ulliza el cuerpo humano
como soporte Incluye actividades como el maquillgje, el
vestuario, la peluquerfa, el fatuaje, el piercing, efc

* Arte digifal Es el realizado por medios digitales, como
el video o la informética, vinculado a menudo a las insta-
laciones, 0 que utiliza diversos soportes, como Internet,
un ejemplo son los videojuegos

*Arte efimero: Es el que tiene una duracion defermi-
nada en el tiempo, ya que en la génesis de su concep-
cion estriba ya el hecho de que sea perecedero

*Artes decorativas o aplicadas: Término aplicado
preferentemente a las artes industriales, asi como a la
pinfura y la escultura, cuando su objetivo no es el de
generar una obra Unica y dferenciada, sino que buscan
una finalidad decorativa y ornamental

* Artes gréficas: Son las que se realizan por medo de
un proceso de impresion; asf, son artes gréficas tanto el
grabado como la fotografia, el cartelismo o el cdmic, o
cualquier actividad artistica que utlice un medio impreso

* Artes industriales: Son las desarrolladas con una
elaboracion industrial o artesanal pero persiguiendo una
cierta finalidad estética, sobre todo en la elaboracion de
determinados objetos como vestidos, viviendas y utensi-
lios, asi como diversos elementos de decoracion

*Disefio: Es la fraza o delineaciéon de cualquier elemen-
fo relacionado con el ser humano, sea un edficio, un
vesfido, un peinado, efc

*Dibujo: Es la representacion gréfica realizada por
medio de lineas, frazos y sombras, elaborados mediante
lapiz, pluma u objetos similares

* Fofograffa: Es una técnica que permite capturar
imagenes del mundo sensble y fijarlas en un soporte
material -una pelicula sensible a la luz-

*Historiefa: La historieta 0 comic es una representacion
gréfica medante la cual se narra una historia a fravés de
una sucesion de vifietas

* Pintura: Es el arfe y técnica de crear imégenes a
fravés de la aplicacion de pigmentos de color sobre una
superficie, sea papel, tela, madera, pared, efc

-Artes escénicas

* Danza: La danza es una forma de expresion del
cuerpo humano, que consiste en una serie de Mmovi-
mientos ritmicos al compéas de una mUsica

* Teatro: Es un arte escénico que fiene por objefivo
la representacion de un drama literario, a fravés de unos
actores que representan unos papeles establecidos

-Artes musicales
* Canto coral: Es el realizado por un grupo de voces,
bien masculinas o femeninas, 0 mixtas, que interprefan

18 Caleria Seffridges de Londres
fransformd su vidriera dedicada a Louis
Vuitfon gracias a la colaboracion de la
arfista japonesa Yayol Kusama, 2012

Louis Vuitton realizo su Ultimo escaparate de la mano de la
arfista japonesa Yayol Kusama conocida por su frabajo de pintura,
escultura, collage, infervenciones Yy performance Una gran
representante del “avant garde” e impulsora del “pop art” creadora
de mundos abstractos donde el cuerpo es vestido por punfos en
diferentes tamafio y composicion que hacen juego con muros,
textiles y formas orgéanicas, donde la Unica anomalia es el mismo
observador que no encaja en fan singular mundo [Imagen [7]
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una cancion o melodia de forma conjunta

* MUsica sinfonica: La mUsica es el arfe de organizar
sensble y logicamente una combinacion coherente de
sonidos y silencios utlizando los principios fundamentales
de la melodia, la armonia y el ritmo.

* Opera: Es un arfe donde se combina la mUsica con
el canto, sobre la base de un guion interprefado segin
los principios de las artes escénicas

-Artes literarias

* Narrativa: Es el arte de escribir en prosa, recreando
en palabras sucesos reales o ficticios, que el escritor
dispone de forma adecuada para su correcta compren-
sion por el lector

* Poesia: Es una composicion literaria basada en la
métrica y el ritmo, dispuesta a fravés de una esfructura
de versos y estrofas que pueden tener diversas formas
de rima o de verso libre

* Drama: Es una forma de escrifura basada en el
didlogo de diversos personajes, que van confando una
historia a fravés de la sucesion cronoldgica y argumental
de diversas escenas donde se va desarrollando la accion

/.62 El arte en el
escaparotismo

El escaparate fal y como se conoce hoy, ha evo-
lucionado a partir de los afios 70, cuando aparecen los
primeros profesionales del escaparatismo que empiezan
a infroducir técnicas comerciales y fécnicas artisticas
que necesariamente van a converger en el escaparate

A principios de los ochenfa comienza una fen-
dencia de disefio comercial enfocada hacia los proce-
s0s inmateriales en donde los productos casi desapa-
recen al ser exhibidos como obras de arte en museo
La puesfa obedecid al concepto que la compra era
cada vez mé&s una actividad de placer que de neces-
dad (dea que aln se manfiene), convirfiendo las tien-
das en cenfros de espectacularidad y frascendencia

El escoparate: Estrategia de marketing

El proyecto de servicio de la cale Regent, organizado por el RIBA,
busca unir a las préacticas de la arquitectura de vanguardia con a-
gunas de las marcas de distribuidores lideres en el mundo para
crear el frabajo colaborafivo inusual Para la instalacion del escapara-
te de la calle Oxford de Topshop, se reinterpreto la omnipresente
ventana maniqui en una manera Unica de mostrar foda la gama de
la coleccion de primavera de Topshop y hacerla el foco de la moda

El resultado es una rueda de color giratoria que destaca dfe-
renfes mercancias a lo largo de la semana, mientras que per-
mite al mismo fiempo ver la gama de colores de la tempora-
da en una danza surrealista sobre las cabezas de los clientes
La forma circular esté disefiada para ser experimentado en mdlfiples es-
calas Con su aspecto colorido, la forma circular iconico llama la atencion
desde el ofro lado de la calle mieniras los pasajeros salen de la esfacion
de metro de Oxford Circus Hasta estar cerca los clienfes se dan cuenta
que la forma esta hecha de maniquies y son capaces de inspeccionar la
ropa en defalle desde angulos inusuales. Desde el interior los clientes pue-
den obtfener una visidn de la estructura del complejo que soporta fodo

Mediante el uso de maniquies y ropa de Topshop, fueron capaces de
obtener el méaximo provecho de su dinero Hay M radios en la rueda
lo que significa que la rueda se puede girar dos veces al dia para
resaltar un fraje dferente elegido por la tienda Una vez a la semana la
mercancia se cambia por completo de manera que un nuevo espectro
de color se dio a conocer, permitiendo que el caréacter de la instala-
cién pueda cambiar constanfemente durante la duracién del escaparate

19 Esacaparate Tienda Topshop por
NEON, Londres, 2012
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7.7 El arte v la Prenda

/.71 La prenda hecha arte

(Segln Alice Mckrel en su lbro “Art & Fashior’) )

El debate entre el arfe y la moda no es nuevo Muchos disefladores comienzan su carre-
ra como arfistas y la linea enfre lo que es "arfe" y lo que constituye la "moda" es cada vez méas ambigua

El disefiador James King explica que el arte, por su propia nafuraleza, es reflexiva, donde la moda tiene la intencion y
capacidad de empujar la sociedad hacia adelante hacia la exploracion de nuevas ideas y movimientos Sin embargo, se podria
argumentar que el arte fambién sirve para este propésito y ejemplos in sifu de algunos de los movimientos mas influyentes
e imprescindble en la historia del arte como el Pop Art, Dada, impresionismo, futurismo, solo para nombrar unos pocos
Estos movimientos, y los que los pioneros, efectivamente alterado la forma en que la sociedad en el momento de ver el arte

Clemetine Barnes estd especidizandose en pinfura en la Escuela Macional de Arte de Syd
ney habla que la dferencia entre el arte y la moda es que el arte fiene una funcion y la moda no. Se expl-
ca que originamente la prenda habrfa sido formado para el propésito de la proteccion y que, naturamen-
te, como pasaba el tiempo esta evolucionado y la funcién de la moda ahora viene secundario para formar

Para McQueen el amor era la mas exultante
de las emociones humanas La moda le
proporciond un vehiculo para expresar el
amor de forma concepfual, con sus agonias
y sus éxtasis, a veces de forma aufobiogr &fica

McQueen”
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/.8 Ld Prenad como
espiri+td de una épocda

/.81 Vestr en
socledad

(Segln  Claudia Fernandez Siva do-
cenfe, invesfigadora y  coordne-
dora del é&rea de proyecto en Dr
sefio de Vestuario UPB  Medelin)

Cuando se indaga sobre la apari-
cibn del acto de vestir en la historia de
la humanidad, resulta comin imaginar a
los anfepasados primitivos domando a
las fieras, comiendo su carne y usando
su piel para protegerse de un clma ex-
fremo y enforno adverso. Sin embargo,
esfa es fan solo una mas de las variadas
feorfas sugeridas acerca de los orige-
nes del vestir, siendo incluso rebatida
con la puesta en evidencia de comu-
nidades humanas que habifan regiones
con condciones climaticas exfremas
y no hacen uso de prendas de vestir
como profeccion o dicho de ofra ma-
nera, la funcién de la ostentacion, la distincion de cla-
se, el oficio, la pertenencia y la exclusion entre ofras,
constituyen las mUlfiples razones de ser del vesfido y
en 1érminos semidticos lo sittian como signo, cuyo sig-
nificante estéa ligado a infinitos significados determinados
por el contexto y la cultura donde aparecen en escena

Al vestirse el hombre, prepara su cuerpo para el
mundo social, por medio de la ropa que elige y su com-
binacién crea discursos sobre el cuerpo: aceptable, res-
petable, deseable, violento o abyecto El modo de vestir
denota indefectiblemente una toma de posicion, tanto en
un sentido de inclusion (a un grupo, una identificacion con
un género musical), de exclusion o dferenciacion frente a
un referente establecido (familia, compafieros de estudio,
ofros jovenes del barrio) De esta manera, como artefac-
fos culfurales, el vestuario y los dferentes elementos de
decorado corporal se convierten en vehiculos de expre-
sion, simbolos de identidad y declaraciones de una pre-
ferencia estética, los cuerpos vestidos hablan y revelan
una cantidad de informacion sin mediacion de las palabras

7/.8.2 El lengugje del
vestido

(Segun Lipovetsky en “El Imperio de lo efimerd’) 12

Primitivamente la vesfimentfa surgié como una ne-
cesidad Para cubrirse el cuerpo desnudo y para sobre-
vivir del frio del invierno. Luego el hombre, al vivir en
comunidad, le dio un nuevo significado al acfo de ves-
firse Primero, surgi6 como un objeto funcional y luego,
adquirid un gran valor comunicativo. Por gjemplo, usar
las pieles del animal cazado El lenguagje del vestido sir-
ve para idenfificar, fransmifir posiciones ideolégicas se-
gun el contexto donde me encuentro, y fambién para
provocar. Por ejemplo, fribus urbanas; eligen una imagen
dferente que el resto de la sociedad Anfiguamente la
imagen del individuo no era valorado en su justa medida
LLa conciencia de ser individuos con un destino partficu-
lar, la volunfad de expresar una identidad singular, han
sido el motor mismo de la mufablidad de la moda Fue

El escaparate: Estrategia de morketing

precisa una revolucion en la imagen de las personas y
en la propia conciencia, y de los valores tradicionales

La exigencia de ser uno mismo favorecié la iniciativa
y la innovacién, estimuld la imaginacion y la expresion
de los gustos personales, la blsqueda de novedades, de
dferencias y originalidad Lo que hasta enfonces habia
inspirado miedo y desconfianza, llegd a ser un valor social
Antes se pensaba que ‘lo que cambia pierde su valor”
Se sdli6, aunque parcidmente, del sistema fradicional Fue
necesario y que se deseara ‘lo moderno”, valorar mas el
presente que el pasado. El aumento de poder econdmico
produce un deseo de reconocimiento social, de dferen-
ciacion O sea, las variaciones de la moda surgen de las r-
validades de clase El vestuario no es Unicamente signo de
distincién social, es también placer de la vista y de la dife-
rencia Traduce amor apasionado por la felicidad y la vida
La moda surgié como una préactica de placeres; placer
de complacer, de sorprender, de deslumbrar, placer por
el estimulo de cambio. Tras un nuevo sentido de la dure-
cién humana y la conciencia del inminente fin, favorecio la
blsqueda acelerada de placer. Trajo fransformaciones en
la relacion entre sexos y en las relaciones de seduccion

2l Grace Kelly en sudia a
da y en alta sociedad

22 Exposicion Charles
Frederick Worth, Vestidos
de epoca

‘Los objetos de la moda ya no son
de fipo ufilifario, sino ltdico Para que
despierten el deseo tiene que jugar entre
la insinuacion y la adivinanza Se trafa de
un Jjuego ofrecido a una mirada que
vuelve magico el objefo observado” ©
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/.9 lendencia en

escaparates

7.9.1 Tendencio-
concepo

La RAE define ‘“tendencia” como  una
idea  arfistica, econdmica, polifica, religio-
sa, Que se orienfa en una deferminada direccion

La Socidloga de la Moda argentina, Susana Saulquin
utiiza esta expresion: ‘Dado un conjunto de dafos, re-
cogidos durante un deferminado periodo de tiempo, se
lama tendencia a un fipo de evolucion que se destaca
por una linea que ajusta y da sentido a dicho conjunto”

Segln Héctor Guzmén, edifor de moda, la tenden-
cla, es una inclinacién hacia deferminados fines El tér-
mino fambién permite nombrar a la fuerza por la cual
un cuerpo se inclina hacia alguna cosa y a la idea que
se orienfa en deferminada direccién Tendencia fambién
se ufiiza como sinbnimo de moda, en el sentido de fra-
farse de una especie de mecanismo social que regu-
la las elecciones de las personas Una tendencia es un
estlo o una cosfumbre que marca una época o lugar

Dado un conjunto de informacién vista en un de-
terminado fiempo y en un deferminado lugar, aparece
lo que se conoce como tfendencia, una linea concep-
tual que uno puede tomar y analizar. Las tendencias or-
ganizan el comporfamiento de la moda y del consumo.

La moda es dnémica y cambia constantemente
influenciada por factores econémicos, sociales, psk-
colégicos o politicos que hacen que una sociedad
cambie sus gusfos o costumbres La dreccion en la
cual se mueve la moda es lo que llamamos tendencia

24 Escaparate Tienda
Bershka, Barcelona, 2012

23 Escaparafe Tienda
Custo Barcelona, 2012

El escoparate: Estrategia de marketing

7.9.2El ciclo de la +endencia: Manifes+acion,
generalizacion, declinacion

(Segun Emanuela Cappelii en su blog “Cestion ae fendencias en prodlicios ae Mocd') ™

La fendencia tiene en si una esencia de evolucion, a la cual se asocian permanentes cambios Se mMue-
ve, con respecto a formas, colores y fexturas, sobre una linea de tiempo secuencial lineal (diacronica) que vie-
ne modficada y enriquecida por acontecimientos y elementos que producen variaciones del sistema (sincronica)

La fendencia estética de moda fiene una evolucion aproximada de 6 afios Aparece levermen-
fe como manifestacion incipiente innovadora (2 afios), se generaliza (2 afios), decina (2 afios)
Este ciclo se manfiesta esféticamente hasta en el tfamafio del producto Inicilmente es una i
mida aparicion, sigue la afirmacion hasta la exageracion de su manifestacion, momento que sefiala su decadencia

En linea  general s  formas  cumplen  reglas  evolutivas Los ejes  horizonfa-
les bajan y suben con regularided y la slueta pasa de recta a bombé para volver a ser recta
Siempre  sobre la linea del tiempo se ha demosfrado que existe una cierfa recurrencia -
neal evolutiva de la tendencia cada 18/20 afios, a la cual se suman nuevas infroducciones innovadoras

25 Escaparate Tienda
Topshop, Londres, 2012
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26 Escaparate Tienda _ )
Lous Vuitton, Nueva de videos, animaciones y ofros confenidos multimedi,

ork, 208 informacion de su inferés También medante el em-
pleo de técnicas de envio de mensajes por bluetoo-
th y/o SMS, se pueden remitir ofertas, promociones,
efc cuando el clente pase por delante del comercio

¥

° Puesta en escena.

Este fipo de escaparates muesiran conceptos y/o na-
rran una hisforia En la actualidad predomina el escaparate
concepto que hace que el observador piense y esfe méas
fiempo delante, observandolo. Aqui la afraccion se consi-
gue medante una idea conceptual y el reconocimiento de
la marca En los escaparates que son corporativos siempre
debe estar el logofipo porque es un referente concreto

Deben dar una idea més innovadora, crear, fabricar,
fransformar los productos con materiales dferentes y tam-
bién en un enforno dferente Utiizar elementos de deco-
raciones originales, curiosas, dferentes combinaciones de
elementos que atraigan, pero que se salgan de los estan-
dares Otra de las tendencias més asentadas en estos Ulf-
mos afios es la de confar una historia a fravés del escapa-

, . 28 Escaparate Tienda
rate Solo hay que fener claro que historia se quiere confar Lous Vution, Parss, 2012
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° Gréficos o publcitarios ()4

27 Escaparate Tienda
Louis Vuitton, Paris, 2012

Utilizan predominantemente fotografias y elementfos
gréficos originales y diferenciadores o bien de la propia
publicidad del producto o marca en cuestion Los publick
farios en muchas ocasiones sirven de apertura o clerre
de una campafia publicitaria, muy utiizados para fijar la
imagen de dicha campafia en el punfo de venta A ve-
ces Incluyen en su composicion el material de PLV que

proporciona el productor, es decir displays, carteles, efc

/.9.3 Tendencias en
escaparates

° Multimedia y tecnoldgicos.

Pueden ser inferactivos 0 no, producen image-
nes en movimiento que laman la afencion o per-
mite inferactuar con ellos para saber la disposicion
de productos Por su alfo costo y poca duracion del
impacto de momento no tienen mucha acepfacion

Los escaparates inferactivos son pantallas de fa-
mafio mediano que generalmenfe se colocan en co-
mercios con la finalidad de brindar a los clienfes toda
la informacion referente a los productos y a tipo de
comercio a que nos referimos Permitan al cliente in-
feraccionar con el escaparafe y asi conocer por medo

(T

a v

29 Escaparate Tienda
Mango, Barcelona, 20l
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7.10 Escaparoismo v

Norma-iviaad

Para la realizacion de un escaparate, ademéas de
pensar en el consumidor y en el ama de la marca,
fambién se debe generar feniendo en cuenfa unas
normas del lugar donde esté ubicado el local, ya sea
un centro comercial 0 una calle, para no descontex-
fualizar el escaparate con el sitio donde se encuentra

7.10.1 Requisitos

(Manual de vitrinismo del Salifre plaza cenfro comercial)

° Cualquier modficacion de las vilrinas y puertas de
un local, deberé confar con la previa aprobacion de la
Administracién Por lo fanfo, es necesario que se en-
freguen las especificaciones de cambio de la vitrina o
planos a que haya lugar, a la Adminisiracion del Gentro
Comercial Esfa aprobara o podré sugerir modelos, de
conformidad con venfanas y fachadas ya existentes

° El aviso del local tiene limites

° Bl nombre del negocio o empresa podré colocarse
igualmente en la vitrina y en la puerta, en caracteres
de menor dmension de los del aviso principal y mien-
fras no sobrepasen el paramento de la unidad privada

° En la fachada y puerta del loca, no po-
dran colocarse carteles 'y letreros, con los pre-
cios, de los productos que ali se expenden

° Esté prohibido colocar precios en cajas, carfones y ofros
elementos fuera del local Si ello sucedere, seran refira-
dos los respectivos elementos y se aplicaran las sancio-
nes previstas en el Reglamento de Propiedad Horizonfal

° B local fampoco puede sacar maniquies, pendones,
habladores, ni exhibir en los pasilos  Unicamente, cuan-
do la administracién apruebe por aguna promocion
especial del centro comercial y sea pasada por escrito.

° Cada local debe tener insfalada la nomenclatura

donde se indica el nimero que le corresponde dentfro
del Centro Comercial (segin la escrifura plblica de
propiedad) en el dntel y si este no existe, en la parte la

30 Escaparate Tienda
Zara, Barcelona, 201
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parte superior de la fachada Esté prohibido refirar esta
demarcacion

° lLas fachadas de los locales, enfendidas esfas
como vifrinas y puertas, deberén permanecer asea-
das a foda hora, asi como el frente de los mismos

° Si el vidrio de la fachada se rompe, debe ser cambiado
inmediatamente, por uno de seguridad y del espesor ade-
cuado En caso de presentarse alglin accidente enlafachada
odentro dellocal y ocasionar dafios a personas o a cosas,
seré responsablidad del propietario o arrendatario del local

7.10.2 Estrateqios

° Mantenga siempre la fachada impecable 'y limpia

° Verifique que su aviso externo sea muy llamativo

° Revise los cristales, para que no tengan adhesivos, ni
gofas de pintura

° Revise que no se vean cables en su vifrina Tampo-
co debe colocar afiches, ni avisos hechos manualmen-

fe 0 en computador, en la vifrina Todos los avisos
deben elaborarse con impresion  plotter en el cristal
° Revise que los productos a exhbir estén en perfecto
estado y calidad

° Revise que los productos que va exhibir tengan un
buen conlraste entre si, para lamar la atencion de los
clientes

° Infente tfener contfraste de colores, disefios, tama-
fios, texturas, efc, asi serd més impactante su vitrina
° Utiice las diferentes alturas de la vitrina para la exhibi-
cion, asi impactaréd mas a su cliente

° Evite poner productos en el piso, dado que se
percben de baja calidad Para esto utiice unas esfivas de
madera minimo de I5 cm de alta

° Tenga cubos de dferentes alturas para la exhibicion
de sus productos en la vitring, asi se resaltaran

° Utlice plotter y buenos accesorios en la vitring, como
display, para informar al cliente de los productos Si debe
colocar alguna informacion en el vidrio debe ser hecho en
plotter y con su logotipo (nunca lo realice en manuscrito
0 a computador sin imagen corporativa ni disefio lamatk-
vo). Recuerde que el plotter lo debe colocar por la parte
inferna de su local, para que personas inescrupulosas No
se lo deterioren Ademés, recuerde que su local va del
cristal de la vifrina para adentro, del cristal para afuera
pertenece a las areas comunes del cenfro comercial

° Tenga muebles exhibidores de dfferentes tamafios y
alfuras en sus vitrinas

° Infente colocar en algunas femporadas, fondos de
colores para llamar la atencion de los clientes

° Cambie con frecuencia el piso de su vitrina Puede
colocar, hojas secas, piedras, tapete, efc, asi rompera la
monotonia

° Tenga si es posile, reflectores dirigidos a los produc-
fos, asf darén un mayor impacto

° Revise que toda la fluminacién de su vitrina esté en
condiciones ideales y sea de excelente calidad

° No economice luz en su vifrina Mantenga la luz encen-
dida y dele fuerza a su Visual Merchandising

° Encienda la luz en el primer horario que usted cree
que debe prender la vitring, esfo llama la atencion de los
clientes

° Tenga imagen corporativa de su local, en la vifrina

° Utiice su logotipo en display, habladores, porta precios
y muebles exhibidores, esfo llama la atencion de los
clienfes y les genera (Branding) mayor credbiidad
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° Infenfe que su logofipo sea claro y le genere recorda-
cién en el cliente

°Exhiba los productos en grupos, esfo ayuda a generar
una mejor lectura de su vifrina

° Infenfe con su exhibicion llegar a sus dferentes grupos
objetivos, por ejemplo si vende ropa para caballeros

y damas, siempre fenga exhibido para los dos grupos
objetivos También exhiba variedad de precios, para que
los clientes vean varias opciones de compra

° Si por estrategia exhibe precios en la vitrina haga que
fodos los productos estén marcados con los precios
correspondientes, evite falfantes de precios en los
productos exhibidos

° Mezcle productos costosos y productos con precios
reducidos, para que el cliente se anfoje y vea las opcio-
nes que fiene para comprar

° Planee las vitrinas con anficipacién para impactar mas
a los clienfes

° Tenga algo alusivo a las diferentes femporadas
comerciales del afio, esto lama la atencion del cliente
Por ejemplo, coloque un display del dia de la madre, del
padre, del dia de amor Y la amistad, navidad, efc

° Refresque su vifrina cada 2 dias, hagales algin cambio
para que los clientes vean cosas dfferentes cada vez
que pasen por su Vifrina

° El ideal es cambiar las vitrinas maximo cada 8 dias y asf

impactara més a los clientes

° Mo solo coloque Ultima coleccidn en sus vifrinas, ayude
a rofar productos pegados, ubicandolos disimuladamente
en las vitrinas

° Utilice elementos que generen movimiento en sus
vitrinas, como plantas, moviles, efc

710.3 Lo QuUe no se
debe redlizar en el
escaparate

° Mo debe montar sus vitrinas en el horario comercial
Debe redlizar las vitrinas antes de abrir el local para que
los clientes no vean su vitrina desarmada

° Mo se debe colocar plotter en el cristal por la parte
externa del local, ya que hay personas inescrupulosas
que pueden deteriorar su plotter y adicional el exterior
de su vitrina pertenece a las areas comunes del cenfro
comercial

° Mo se debe colocar ninglin material publcitario fuera
del local, como pendones, rompe tréfico, habladores,
fijeras publicitarias, muebles exhibidores, maniquies, efc

° Mo debe colocar en el cristal avisos hechos en manus-
crito 0 en compufador sin disefio o logofipo, como por
gjemplo: “se necesita personal’; esto esfropea las vitrinas
del centro comercial Tampoco deben escribir fextos
manuscritos con pinfura en el cristal

° Si va a repartir volantes fuera o dentro del cenfro
comercial, debe primero comunicarse la Goordinado-

ra Gomercial y ésta le informara como se pueden
implementar

° La mUsica de los locales debe ser a un tono moderado
ya que no puede distraer a los vecinos o escucharse
fuera del establecimiento

° Recomendamos dejar la vitrina por la noche con algo
de luminacién para aprovechar el tréfico de las personas
que circulan por la noche y pueden apreciar sus Vifrinas

3l Escaparate Tienda
Prada, Paris, 2012
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32 Escaparate Tienda
Louis Vuitton, Paris, 2012
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8 ANALISIS ¥ CONCLUSIONES

Son muchos los punfos a fener en cuenta en
el momento de entender los requisitos necesarios
para la realizacion de un escaparafe exitoso. Hoy
en dia, el proceso de ventas se ha desarrollado de
una manera mas compleja, ya que el consumidor, se
convierte en método de estudio a partir del cual, se
frabaja para lograr grandes resultados en el ambito
comercial, satisfaciendo no solo las necesidades, sino
los deseos de los mismos. Un producto especial y un
buen precio, ya no son suficiente ventaja competitiva
para las marcas, ahora los clientes valoran que no se
imiten a enfregar un producto o un servicio, Sino
que presenten propuestas con valor agregado como
soluciones a necesidades y exigencias especificas,
desde el momento en que el cliente se acerca
a la fienda misma, lo netamente visual lo podra
levar a fomar una decisién frente a la compra,
en fanto este el espacio construido para lograrlo

Los espacios comerciales de la ciudad se han
convertido en fransformadores del medio, con una
responsabilidad asociada al cambio de las costumbres
socioculturales en sus habitantes, las cuales varfan

frecuenfemente de acuerdo a la moda o a los
cambios del consumismo, a partir de esto, se debe
crear un espacio disefiado para seducir al consumidor
con estimulos  tfangbles e infeligenfemente
pensados y recreados. Los constantes cambios en
los habitos de consumo obligan a una frecuente
innovacion en la manera en que el comerciante
afronta al consumidor en los puntos de venta

En el siglo XX, con la aparicién de las calles
comerciales, la publicidad surge en las fachadas de
los comercios; las ventanas también se adornan y asi
como ya habfa sucedido anteriormente, las compras
se convierten en un habito social, donde dejan de
fener Gnicamente una funcion decorafiva y pasan
a fener una funcion comercial y de fal forma los
escaparates cobran vida en el momento de crear
un lenguaje consumidor y espacio. Es desde este
momento que el escaparafismo empieza a tener un
protagonismo en el mundo del marketing y méas en
los Ultimos afios, cuando el hombre se ha convertido
en un observador consiente de los que desea, el
mercado, debe esfar preparado para ofrecer un

El escaparate: Estrategia de morketing

mundo de posibilidades, no para vender por vender,
sino por entregar algo mas que un producto o un
servicio, una experiencia, una historia, un momento
que las personas desean repetir, esto es lo que lleva
al éxito marcario, un alma con la que el consumidor
se sienta identificado, y le grite que vuelva por més

Es por esto, que para recrear un escaparate,
enfran en Juego una serie de estudios de orden
psicolégico, cientifico y comercial, los cuales buscan
conocer los gusfos, costumbres, necesidades y forma
de pensar de los consumidores, sin olvidar la identidad
de la marca, para a través de esfos conformar un
grupo de roles que en conjunfo muesiren diferentes
elementos que generen recordacion y posicionamiento
de la marca en la mente del consumidor

En la toma de decisiones de marketing, la
informaciébn es un elemenfo importante, para
utilizar en pro de las necesidades y crear nuevas
ventajas marcarias que generen un desarrollo
mayor a partfir de aportes periddicos que alimenten
a la misma Conocer al méaximo al consumidor es
la clave para poder identificar las oportunidades

33 Escaparate Tienda
Dior, Milan, Abril de 2013

que el mercado planfea a las empresas Hay que
saber también como reacciona a las estrategias del
producto, precio y comunicacién Solo a partir del
conocimiento completo de los consumidores y de su
reaccion al mix de marketing se puede desarrollar el
encuentro de la empresa con ellos de manera eficaz
y exifosa y esto se fraduzca en mayores ingresos

Como o habla Ana Isabel Boubeta en su lbro
de ‘Implantacion de espacios  comerciales” [A] ‘Bl
escaparafe debe promover la venta por impulso”,
por lo cual, la exhibicion en el escaparate capfa la
atencion, captura el ojo del comprador, estimulando
sus sentfidos y ampliando las percepciones sobre
lo que es el producto y qué puede hacer por el
observador. Le permite estudiar la prenda y sus
potenciales, le muestra distintas posibilidades de crear
y de comunicar, generando vida en los productos
expuestos El escaparatismo, no es simplemente un
buen cuadro con estéfica y buen gusto, se frata de
algo mas alla de los mismos ojos del observador, una
conceptualizacion inteligente, basada en el ama y el
espiritu de una marca, donde se enfrega el valor fotal
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de los productos y se afrae de manera personalizada
a cada cliente, enamorando y sintetizando un ideal
en un momenfo, un escaparale Sse convierfe
en un paisgje llamativo que impacta y seduce al
consumidor, un aliado mayor en el éxito de las ventas

El escaparatismo debe responder a unas técnicas
de venta avanzadas en conexion con el momentfo
sociocultural del pals y con las fendencias arfisticas,
fanto fradicionales como de vanguardia, algunas veces
se maneja un equilibrio, o la misma marca habla de la
manera mas correcta, segun su publico objetfivo. El
escaparate necesita reflejar la filosoffa del producto
como lo explica Dioni Marin en su libro ‘Disefio de
escaparates” [H], para que asi, ejerza un enorme
poder de seduccién a fravés del estilo vinculado a la
idea de marca, sentido de modernidad y adecuacion
cultural y estética Es imporfante fener en cuenta
que las colecciones estan a corto plazo y la marca
permanece cOMO Una comunicacion a largo plazo, por
lo cual, en el momento de recrear un escaparate se
debe entender que por mas cambios y aplicaciones
de nuevas estéticas, siempre debe estar la identidad

y el alma que diferencia una marca de las ofras, para
que el consumidor no se sienfa confundido y exista
esa conexion necesaria que impulsa a la compra

El escaparate es la carta de presentacion, por
lo que debe manejar un lenguaje coherente con
sus objetivos Si la fienda esta vendiendo precio, el
escaparale seré diferente que si queremos dar una
imagen de exclusividad Un escaparate con una gran
carga concepltual se diferencia de la competencia,
porque permite leer desde un principio de manera
acertada lo que el consumidor necesita de la fienda,
de alguna manera le da la posibiidad de senfirse
identificado con ella Por lo tanfo, es necesario fener
claro cuél es el posicionamiento en el mercado

El arte contemporaneo permite el aporte de
ofras disciplinas con nuevas y creativas propuestas al
frabajo del escaparatista, enriqueciendo los esquemas
concepltuales y culturales del momento social que
se esta viviendo. Involucrar un artista reconocido
brinda oportunidades que no son comunes para los
espectadores porque genera identidad cultural del

24 Escaparate Tienda
Dior, Paris, Abril de 2013

producto y una expectativa hacia muesiras de arte
o insfalaciones de nuevos artistas que le permite
sentirse familiarizado al consumidor con un ideal
0 un significado cultural que conlleve a realizar una
compra En realidad fodo escaparate va enfocado
a alguna estética, pero con diferentes enfoques
segln el producto y la ideologia marcaria, porque
es necesario la parfe visual para afraer a todo
fipo de consumidores, solo que cada una de las
marcas lo hace de manera correcta aproximandose
a lo que desea mostrar y lo que necesita ser

Organizar los productos de manera piramidal, con
un elemento central, funciona con mayor frecuencia
en la estéfica de un escaparate, ya que permite una
mejor visibilidad y genera mayor interés en la mirada
de los posibles consumidores, pues le da protagonismo
al producto cenfral La entrada de un local de marca,
debe estar complefamente organizado y con una
buena accesbilidad, sin obstaculos, ya que una vez
el consumidor este parado observando el escaparate,
solo recorrera dos o fres pasos para enfrar a la misma

El error de distribucion en los escaparates es
muy comin, mezclas de cafegorfas de productos
que no permiten una legibilidad de la marca, por lo
que crean confusién en el consumidor a la hora de
acercarse a la fachada del local El posible consumidor
enfra normalmente por el lado derecho de la tienda,
por lo que seria recomendable e inferesante tener un
escaparate a este lado que funcione como moftivacion
para el cliente y se haga més llamativa la participacion
con la marca y el posicionamienfo de la misma

Son pequefio defalles los que hacen la gran
diferencia enfre un buen escaparate y un escaparate
exitoso que logra el posicionamiento marcario. Gon
varios elementfos infegradores, que mantienen el
mismo lenguaje Un escaparate lleno de referencias
nunca cumplird su funcion, sin embargo unas pocas
referencias bien presentadas, darén tiempo suficiente
a que las personas visualicen en un corfo espacio de
tiempo todo lo que el escaparate le quiere mostrar
Es muy facil perder el inferés si el escaparate no
mantiene la armonfa y unidad necesaria para afraer

El escaparate es un vinculo comunicativo enfre la marca y el posible
consumidor, que busca lograr la compra a fraves del posicionamiento
de la dnamica de la marca, mas no del lugar; generando cambios
visuales que no modffiquen su identfidad, que logre empelicular a los
consumidores generando experiencias frecas, fangbles y estimulantes
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Imagen 24 Escaparate Tienda Bershka, Barcelona, 2012 46
Imagen 23 Escaparate Tienda Cusfo Barcelona, 2012 H6
Imagen 25 Escaparafe Tienda Topshop, Londres, 20 47
Imagen 27. Escaparate Tienda Louis Vuitton, Paris, 2012 4a
Imagen 26 Escaparate Tienda Louis Vuitton, Nueva York, 203 48
Imagen 29 Escaparate Tienda Mango, Barcelona, 20l 49
Imagen 28 Escaparate Tienda Louis Vuitton, Paris, 2012 Hq
Imagen 30. Escaparate Tienda Zara, Barcelona, 20l 50
Imagen 3l Escaparate Tienda Prada, Paris, 2012 02
Imagen 32 Escaparate Tienda Louis Vuition, Paris, 2012 53
Imagen 33 Escaparate Tienda Bergdorf Goodman, Nueva York, Marzo de 2013 fole}
Imagen 34 Escaparate Tienda Dior, Mian, Abri de 203 57

Imagen 30 Escaparafe Tienda Dior, Paris, Abri de 2013 59
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