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1.1.	 Desarrollo del tema 

El escaparate ya no es sólo un elemento primordial de la tienda, es una atrac-
ción pública y un medio de comunicación. Es su tarjeta de presentación. Es 
espectáculo y, a veces, arte, una obra de arte efímera:

–– Efímera

Por su corta duración, ya que los escaparates deben ser cambiados re-
gularmente, aproximadamente cada tres semanas.

–– Obra de arte

A la hora de montar un escaparte se han de tener en cuenta unas normas 
básicas de composición, tanto espacial como de color e iluminación. Es-
tas normas de composición están presentes en cualquier obra de arte, 
como un cuadro o exposición artística.

“En el escaparate deben estar presentes la imaginación, la ironía, la seducción, 
la sorpresa.  Durante los 20 segundos que una persona mira un escaparate 
hay que captar su atención, transmitirle un mensaje, una emoción e incitarle 
a comprar”, opina William Corso, uno de los escaparatistas más reconocidos 
de Europa.

El diseño de un escaparate debe ser una composición que contenga un cierto 
atractivo visual, con personalidad y equilibrio estético.

Los elementos básicos que se deben dominar y tener en cuenta dentro del 
diseño de cualquier escaparate son:

–– Lenguaje visual 

Saber comunicar el mensaje adecuado, con los recursos necesarios, de-
pendiendo del grupo de personas o público al que vaya dirigido el mensaje.
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–– Percepción visual 

Estar informados de la manera en que las personas vemos y percibimos 
lo que vemos. Aspectos tan importantes, como nuestro campo visual, el 
recorrido de la vista, el contraste, la percepción de las figuras, fondos, 
trayectoria de la luz.

–– Comunicación 

Conocer los procesos de comunicación para poder captar los mensajes 
que el diseño ha de comunicar.

–– Administración de recursos 

Conocer todos los recursos de los que se dispone y aplicarlos lo mejor 
posible.

A la hora de decorar el escaparate, hay que tener en cuenta el tipo de mercan-
cía que se vende y el estilo de la tienda, pero todas las tiendas, en definitiva, 
quieren que la gente entre en ellas y se interese por lo que venden. Por lo 
tanto, hay unas pautas comunes a seguir para montar un buen escaparate. 

Los diez puntos fundamentales a tener en cuenta al montar un escaparate 
son:

1.	 Mensaje 

Debemos estudiar claramente el mensaje que queremos transmitir al pú-
blico y elegir un tema sobre el que trabajar a la hora de crear el escapara-
te. El escaparate es una herramienta de comunicación a nuestro servicio 
y como tal lo debemos utilizar.

2.	 Selección

Debemos seleccionar muy bien la mercancía que queremos mostrar 
en el escaparate: no es conveniente colocar una excesiva cantidad de 
productos. Los artículos que coloquemos en el escaparate deberán ser 
representativos de lo que ofrecemos en el interior del establecimiento y 
deberán resultar tentadores para que inviten al cliente a entrar.

3.	 Seducción 

El escaparate es nuestra carta de presentación, una ventana que per-
mite ver nuestro negocio y, por lo tanto, su aspecto debe ser seductor 
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para que quien lo vea, desee entrar en el establecimiento. No solo debe 
mostrar el producto, sino que debe invitar al cliente a entrar, despertar su 
interés por lo que hay en el interior.

4.	 Equilibrio

No conviene recargar la decoración del escaparate, debemos utilizar 
técnicas que nos permitan conseguir el equilibrio entre el espacio y los 
productos. Pensemos que quien ve el escaparate, tan solo lo ve unos se-
gundos que deben ser suficientes para captar su atención. Si la muestra 
es excesiva el consumidor no abarcará todo y pasará de largo.

5.	 Color 

La combinación de colores es primordial en el escaparatismo. Depen-
diendo del tipo de establecimiento y la época del año, serán colores más 
vivos o más suaves los que utilicemos, pero es fundamental conseguir el 
contraste que haga que el escaparate resulte llamativo manteniendo el 
orden y la estética.

6.	 Iluminación 

La fusión de luces y sombras nos permite destacar aquello en lo que 
queremos que se centre la atención y jugar con la amplitud del espacio. 
Debemos analizar la luz natural con que cuenta el escaparate a lo largo 
del día, antes de decidir la luz artificial que queremos instalar. En general, 
utilizaremos focos puntuales y es fundamental que su ubicación sea ele-
gida con acierto.

7.	 Economía 

Si no disponemos de un amplio presupuesto no es problema, con cosas 
sencillas, incluso elaboradas a mano, podemos conseguir un escaparate 
que transmita a la perfección nuestro mensaje. La creación de figuras de 
espuma o papel maché y otras manualidades nos pueden servir para 
montar un escaparate original con poco dinero.

8.	 Innovación 

Cada año surgen novedades en cuestión de escaparatismo. Un buen es-
caparatista debe estar en continua formación, aprendiendo siempre nue-
vas técnicas. Las tendencias en decoración se renuevan constantemente 
y es fundamental mantenerse al día en los estilos más vanguardistas.
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9.	 Originalidad

El escaparatismo abre una puerta a lo que cada uno pueda aportar a su 
diseño a nivel artístico: ideas como incluir en el escaparate fotografías o 
cuadros, dar un toque humorístico a la presentación de los productos… 
En general, se trata de recrear ambientes llamativos que atraigan la aten-
ción de los clientes.

10.	 Cambio 

Cada cierto tiempo se debe cambiar la decoración del escaparate. Debe 
ser acorde con la época del año: no tendremos el mismo escaparate en 
primavera que en invierno y tendremos en cuenta celebraciones especia-
les, como Navidad o San Valentín. Debemos tratar de romper la rutina: un 
escaparate nunca puede aburrir al consumidor.

Conseguir los objetivos de un buen escaparate no es tarea fácil. Existen unos 
condicionantes previos que influyen de manera decisiva en el escaparate. Son 
cuatro:

1.	 La marca 

Es responsable de dictar los valores y filosofía que determinan el punto 
de venta, incluido el escaparate. La tendencia a la perdurabilidad de la 
marca, a la conservación de sus valores en la mente de los consumido-
res a lo largo de los años debe conjugarse con el escaparate, temporal y 
efímero por naturaleza. Esta es una de las razones por las que el logotipo 
de la marca suele tener un lugar destacado en el escaparate de la tienda.

2.	 La tienda 

El escaparate es la ventana al alma de una tienda: la armonía entre la ar-
quitectura, el diseño interior, el espacio de la tienda y el lugar y la ciudad 
donde está ubicada es fundamental.

3.	 El cliente 

El consumidor es cada vez más exigente e informado y reclama unos 
escaparates novedosos y atractivos. Quiere que le seduzcan y el esca-
parate sigue siendo el medio físico más determinante entre productos y 
consumidores, entre la fantasía de la tienda y la realidad de la calle.
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4.	 El producto 

El escaparatista tiene que conocer el producto de cada temporada, sus 
cualidades, características, prestaciones, colores y texturas y también el 
precio. 

Importante 

La función principal del escaparate será la de dar una imagen positiva tanto 
del producto como del comercio, de tal forma que llame la atención del mayor 
número de personas para así poder cumplir su principal objetivo, que es el de 
aumentar las ventas de nuestro negocio.

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

Con el escaparate, se transmite una información que hará que el consumidor 
catalogue el establecimiento y refleje la atmósfera, el surtido, el precio, el nivel 
y el estilo de éste a los clientes a los que se dirige. No deben ponerse pro-
ductos que se quieran liquidar, viejos o pasados de moda, porque entonces 
la información que se transmite es que se venden principalmente ese tipo de 
productos, proyectando una imagen de obsolescencia.

Todo ello facilitará el posicionamiento del establecimiento en la mente del po-
sible cliente, lo que también se consigue con una imagen corporativa clara: 
con esta identidad se podrá diferenciar y posicionarse. La identidad, en buena 
medida, vendrá determinada por los precios, las marcas, la cantidad de pro-
ductos expuestos y los servicios que ofrece el establecimiento.

El escaparate busca impactar al público que pasa por delante el mayor nú-
mero de veces, este objetivo se conseguirá en el momento que el máximo 
número de transeúntes 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 número de veces, se pierde eficacia. En el momento que  pierde 
la eficacia, se debe renovar el escaparate.
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Cuando se consigue que el cliente se detenga a observar el escaparate lo 
hace por un breve espacio de tiempo. En estos segundos hay que conven-
cerle de los beneficios de la tienda y de los productos que hay en ella. El es-
caparate ha de tener un orden y no muchos productos, para que, en escasos 
segundos, obtenga una información clara que le dará una idea de lo que se 
encontrará dentro, consiguiendo que resulte atractivo.

El cliente pasa por cientos de escaparates, percibiendo multitud de mensajes, 
encontrándose sobresaturado de estímulos e información. La única solución 
para que se fije en un establecimiento en concreto es siendo diferentes, y así 
poder atraer su atención. Con esa diferenciación conseguirá posicionarse en 
la mente del consumidor; este tendrá una imagen del establecimiento comer-
cial y cuando quiera comprar algo que se relacione con ese posicionamiento, 
acudirá al establecimiento.

Está demostrado que un escaparate bien realizado es el que realmente vende 
el producto. En el caso de los productos duraderos, el escaparate juega un 
mayor papel que en el caso de los productos perecederos, pero, bajo cual-
quier circunstancia, el escaparate constituye un factor condicionante de la 
compra, ya que del grado de atracción que ejerza sobre el comprador, depen-
derá que éste entre en el establecimiento y efectúe la compra.

El escaparate es un medio publicitario tridimensional y que presenta el artículo 
de forma real, acompañado de combinaciones armónicas de luces, formas, 
colores y movimiento. De ahí que se considere el escaparatismo como el arte 
de exhibir la mercancía de un negocio de forma estética y seductora. 

Se puede decir que es una actividad reciente, si la entendemos como la ha-
bilidad para presentar la mercancía al exterior, de una manera tan cuidada y 
atractiva que promueva su venta. 

Sin embargo, la actividad comercial se ha venido realizando desde tiempos 
remotos. Primero surgió el trueque, cuando las poblaciones primitivas produ-
cían para sobrevivir. Poco a poco se iban produciendo algunos excedentes de 
productos que se necesitaba dar a conocer. Es fácil entonces imaginar que 
ya en tiempos de las cavernas nuestros antepasados podían dejar a la vista 
aquellos objetos –pieles, utensilios, exvotos, herramientas, abalorios, etc.-, 
que les interesaba cambiar con otros. 

De hecho, la palabra tienda proviene del vocablo latino tenda, que significa 
tender. Esto es significativo y muestra que ya los hombres de la antigüedad 
mostraban los productos extendidos sobre tejidos o directamente sobre el 
suelo para venderlos. 

Así lo han hecho a través de los tiempos los grandes pueblos comerciantes 
como fenicios, egipcios, griegos, romanos y árabes. 
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En Babilonia existía una figura, el heraldo, que se encargaba de anunciar los 
productos en el mercado. 

En Egipto, se usaban las llamadas estelas o escrituras en piedra, que se co-
locaban en los caminos y entradas de los pueblos, para información y propa-
ganda, prueba de que dentro de estas civilizaciones se desarrollaba y se daba 
importancia también a la publicidad.

En Grecia evolucionaron las for-
mas de publicidad o reclamo 
mencionadas, pues aparecieron 
anuncios escritos en las paredes 
de los edificios e incluso relieves 
hechos de madera o piedra para 
señalizar los establecimientos y 
sus productos. 

El imperio romano se especiali-
zó en la habilidad para mostrar el 
género, apareciendo los primeros 
escaparates así como los prime-
ros catálogos. 

Sabías que 

En el año 108 d.c. se inauguraron los mercados de Trajano, una construcción 
con 150 tiendas o tabernae, que se considera el primer centro comercial de 
la historia.

En la edad media los propios artesanos comercializaban sus productos, colo-
cándolos en las puertas de sus talleres. En esa época la actividad productiva 
estaba controlada por los gremios, que crearon los primeros catálogos publi-
citarios manuscritos. Estos gremios controlaban entre otras cosas los precios 
para evitar la competencia. 

La aparición de la imprenta en el siglo XV fue muy importante porque gracias 
a este avance técnico se extendió el uso de los rótulos y de los anuncios 
publicitarios. 

Otro hecho importante es el gran florecimiento de la actividad comercial a partir 
del siglo XVI y durante el XVII, en toda Europa. 
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En Venecia en el siglo XVI se inventaba el maniquí no con fines comerciales 
sino decorativos, como figura utilizada para mostrar los trajes de carnaval.

Poco a poco la figura del artesano fue dando paso a la del comerciante, que 
comercializaba los productos que otros producían. Esta figura era distinta de 
la del mercader de tienda, que ejercía su actividad en un punto fijo de venta. 

En el siglo XVIII, el comercio se fue transformando y aparecieron las primeras 
tiendas especializadas, sobre todo en el ramo textil y también los primeros 
maniquíes de mimbre y de cera. 

En el siglo XIX con la revolución industrial aumentó la demanda y la producción 
y nacieron los grandes almacenes, con espacios abiertos, acristalados y bien 
iluminados. 

Edison presentó al público la bombilla eléctrica en 1880, por lo que la ilumi-
nación mejoró notablemente. Es entonces cuando apareció la figura del es-
caparatista, encargado de mostrar los artículos a la venta sobre maniquíes ya 
provistos de cara y extremidades. 

Después de la generalización de la luz eléctrica entre los locales comerciales, 
los maniquíes de cera se derretían por lo que se hizo necesario encontrar otros 
materiales más adecuados. 

El nacimiento del escaparatismo

La segunda mitad del s. XIX marca el inicio de la comunicación comercial de 
masas.

No obstante, si hubiera que colocar un hito en esa época como origen del 
escaparatismo, ese sería la Exposición Universal de Londres de 1851. Fue la 
primera que se celebraba de su clase y se fijó como objetivo mostrar a los vi-
sitantes todos los avances que la industria y el comercio habían creado desde 
el inicio de la Revolución Industrial.

La Exposición tuvo como sede principal el hoy desaparecido Crystal Palace, 
obra de Joseph Paxton realizada en hierro y cristal. Fue en este edificio donde 
se usaron, por primera vez, las vitrinas de vidrio: los visitantes podían ver los 
productos expuestos a través del cristal, pero, a la vez, este los alejaba de él, 
lo que estimulaba su deseo de poseerlos.

Junto a este claro antecedente del escaparate, hay que destacar que esta 
Exposición fue el primer espacio creado expresamente para mostrar produc-
tos de consumo, realzando sus virtudes mediante una presentación atractiva 
y persuasiva.
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Por otro lado, también fue esta la primera vez en la que el público se vio ex-
puesto a una verdadera avalancha de productos y objetos, lo que obligaba a 
los asistentes a un verdadero “entrenamiento sensorial”, que anticipaba el que 
debe realizar cualquier consumidor en un mercado surtido con gran variedad 
y cantidad de mercancías a la venta.

Sabías que 

El Crystal Palace fue levantado en Hyde Park, pero, cuando acabó la Exposi-
ción Universal, se decidió desmontarlo y volver a instalarlo en el sur de Lon-
dres, en el rico suburbio de Sydenham Hill. Allí permaneció desde 1854 hasta 
1936, cuando lo destruyó un incendio.  

La Exposición de Londres inició una nueva era en la comunicación comercial 
que tendría su continuidad con la aparición de los grandes almacenes. En 
1852, Aristide Boucicaut convirtió una pequeña tienda,”Au Bon Marché”, en el 
mayor establecimiento comercial de Francia, los primeros grandes almacenes. 

Como indica López Blanco, Boucicaut definió también elementos de la es-
trategia comercial de los grandes almacenes que continuarán hasta nuestros 
días: 

–– Todos los artículos tienen un precio fijo marcado.

–– La venta se puede anular y al cliente se le devuelve el dinero.

–– Los empleados reciben el pago de comisiones sobre sus ventas.

Pronto el ejemplo de Au Bon Marché cundió: Les grandes Magasins du Louvre, 
Printemps, Lafayette, etc. Las concentraciones urbanas, los nuevos medios 
de transporte y, en el caso de París, la reforma urbanística de Haussmann, 
que llenó la ciudad de bulevares y grandes edificios, favorecían esta tenden-
cia. Pero también influía, y mucho, el hecho de que el antiguo comercio era 
incapaz de gestionar y dar salida a los crecientes niveles de producción de la 
industria. 

Los grandes almacenes se conciben como un punto de encuentro de la 
pujante burguesía, que, en ellos, va asumiendo el nuevo ideal de consumo 
del capitalismo dominante. Sus edificios se componen de halls de grandes 
dimensiones y carácter casi teatral, en los que la función comercial parece 
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haber pasado a un segundo plano, oculta por la misma arquitectura y la di-
mensión social de esta.

Fue en este momento cuando “ir de escaparates” se convirtió en actividad 
social irrenunciable. 

Unos años después, el modelo comercial de los grandes almacenes saltó el 
Atlántico y arraigó en Estados Unidos. 

En ese mismo país, en 1868 se había perfeccionado el sistema de fabricación 
de las placas de vidrio y algo más tarde, en 1880, se había instalado el pri-
mer escaparate comercial . En 1895, abrían los primeros grandes almacenes 
estadounidenses, Bonwit & Co., situados en los locales más rentables de las 
principales ciudades de EEUU. 

La apertura de Bonwit y su expansión marcó el inicio de “la edad de oro del es-
caparatismo neoyorquino”. Hay que destacar que Nueva York era una ciudad 
con un sistema de transporte público totalmente funcional, por lo que buena 
parte de la ciudad estaba diseñada para que la disfrutaran los peatones.

En 1900, se instaló en Europa el primer escaparate que utilizaba las técnicas 
de uso del vidrio que ya se estaban usando en EEUU. En esta y en otras mu-
chas innovaciones relacionadas con los escaparates, el marketing y la publici-
dad, jugó un importante papel Harry Gordon Selfridge, oriundo de Chicago y 
fundador en Londres de Selfridges Department Store.

Sabías que 

Selfridges fue el primer establecimiento comercial que usó sus escaparates 
para hacer públicas campañas de tipo moral o reivindicativo.

En España, aunque con retraso con respecto a Francia, Gran Bretaña o Es-
tados Unidos,  se produjo también un incremento de la actividad comercial y 
profundos cambios en la misma. Los factores intervinientes fueron similares: 
expansión demográfica, desarrollo económico, ascenso de la burguesía, cre-
ciente industrialización, etc.

En Madrid o Barcelona, proyectos urbanísticos como la Gran Vía o el En-
sanche creaban ejes de actividad comercial en los que se modificaban las 
fachadas de los edificios y, con ellas, las de los establecimientos comerciales, 



UD1

19

deseosos de atraer a los cada vez más numerosos viandantes. Por ejemplo, 
muchas tiendas empezaron a instalar rótulos que ocupaban el ancho de su 
fachada con el nombre y actividad del establecimiento y, más tarde, unos 
bastidores a los lados de esas fachadas, en los que aclaraban en qué estaban 
especializados o que contenían motivos decorativos.

Sabías que 

Los primeros escaparates con un estilo distintivo fueron instalados en Barce-
lona por artistas franceses y belgas, a principio del s. XX, y respondían a una 
estética Art Nouveau. 

En esa misma época, la Gran Vía madrileña se llenaba de nuevos comercios 
(entre ellos, la actual Casa del Libro), con sus escaparates, de modo que la 
costumbre social de “salir a ver escaparates”, que antes había hecho furor en 
Francia, se traslada a la capital española. Ramón Gómez de la Serna llegó a 
decir: “Casi todo se hace hoy para entrar por la puerta que da a los escapara-
tes. El objeto perfecto nos aguarda en las anchas vitrinas”. 

Entre 1916 y 1923, aparecen los primeros grandes almacenes madrileños: Al-
macenes Capitol, Almacenes El Águila, etc. No tienen el nivel de los parisinos, 
pero triunfan.

A principios del siglo XX, empieza cada vez a adquirir más importancia la co-
municación visual, se perfecciona el maniquí y los empresarios comienzan a 
cuidar la presentación de los escaparates. 

En cuanto a España, en las primeras décadas del siglo XX, el escaparatismo 
no era considerado importante, ya que la guerra civil produjo el desaprovisio-
namiento de las tiendas. 

Durante los años 40 los comercios tenían la preocupación de poder vender 
todo lo que los clientes demandaban, ya que la demanda era superior a la 
oferta. En esta época el escaparate su usaba para colocar artículos indicativos 
del tipo de establecimiento. 

En los años 50 y 60, fue aumentando la producción pero la compra aún se 
regía por la costumbre, teniendo más importancia el trato y la confianza que la 
imagen externa del local. Aún así surgieron algunos almacenes que empeza-
ron a distinguirse de los demás por su imagen. 
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Es partir de los años 70, cuando se recrudece la competencia y los comer-
cios evolucionan hacia una compra especializada y una imagen más cuidada. 
Empieza a considerarse fundamental la decoración exterior y del escaparate. 

La década de los 80 y los 90 supusieron la revolución de la imagen comercial. 
El diseño, el marketing, el merchandising, son todas técnicas que intentan 
vender al cliente antes de llegar a la tienda. 

Surge el escaparate moderno

El período de entreguerras en Europa vio el nacimiento de un estilo artístico 
que sería capital para la aparición del escaparatismo moderno: el Art Decó. Se 
trata de un concepto estilístico que se caracteriza por “el gusto por lo exótico, 
el lujo, lo moderno y lo vanguardista”. Influyó en todas las artes, de la arquitec-
tura a la moda, pasando por el cine, el diseño o la fotografía, pero fue también 
“el estilo de la mercadotecnia y del consumismo”.

El Art Decó buscaba su inspiración en el antiguo Egipto, en Mesopotamia , en 
las culturas prehispánicas, en el arte africano, el neoclasicismo y en vanguar-
dias como el futurismo, el constructivismo, el surrealismo o la abstracción. No 
obstante, la búsqueda de lo exótico les llevó a emplear materiales antes no 
usados, como los plásticos o la baquelita. También apostaron por la riqueza 
cromática en sus creaciones.

El movimiento encontró su máxima expresión en la Exposición Internacional de 
Artes Decorativas e Industrias Modernas, que se celebró en París en 1925. 
Y también fue esta exposición la que dio a luz el escaparate moderno, al “es-
caparate artístico por su composición, iluminación, colorido y decoración”. Es 
el “escaparate-espectáculo”, en palabras del pintor Léger, el escaparate que 
debe “deslumbrar al peatón”.

Sabías que 

En el programa de la Exposición de Artes Decorativas, se decía: “Un bello esca-
parate vale tanto como un bello cuadro por el equilibrio de sus líneas, volúmenes 
y colores. Es además el llamado más directo del comerciante al consumidor”.

Durante la Exposición, un grupo de arquitectos y diseñadores cubrieron am-
bos lados del puente de Alejandro III con escaparates “cada cual más mo-
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