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E unha satisfaccidn para min presentar esta
coleccién de manuais practicos para o noso sec-
tor comercial que denominamos como
"Biblioteca Basica do Comercio". Tratase dunha
coleccién de manuais cos que queremos contri-
buir a unha maior formacién dos/as profesionais
do sector do comercio naqueles temas que
sendo de maximo interese e actualidade tefien
que ver coa sua actividade cotia .

Pretendemos dotar ao noso comercio dunha
ferramenta de apoio onde se traten temas fun-
damentais dunha forma sinxela e practica dan-

dolle prioridade a elaboracién de pautas e
recomendaciéns adaptadas as suas necesidades.

Os cambios no comercio galego deben ir
parellos as profundas transformaciéns que se
estan a producir no mercado. A clientela, cada
vez mais formada e informada, precisa de comer-
ciantes que respondan as stas necesidades.

O mantemento dunha posicién competitiva
require do desenvolvemento e potenciacion
dos elementos que o caracterizan: atencién
personalizada, especializacion con respecto a
outras férmulas comerciais, maior cofnece-
mento dos produtos e, polo tanto, a posibili-
dade dun mellor asesoramento as persoas que
se achegan aos establecementos comerciais,
sendo ademais fundamental obter unha dife-
renciacién competitiva e un posicionamento
baseado na calidade do servizo.

O obxectivo da Consellaria de Innovacién
e Industria é precisamente consolidar o
comercio galego como un comercio de cali-
dade e un sector econémico de referencia.

Con esta iniciativa queremos dar un paso
mais neste sentido e, agardo que a colec-
cién que presentamos sexa da sia maxima
utilidade.

FERNANDO X. BLANCO
Conselleiro de Innovacién e Industria



O comercio polo miGdo, na actualidade, atépase nun proceso no
que a modernizacién, a innovacién e a mellora continua se con-
verten en ferramentas fundamentais para poder convivir con
outros formatos comerciais. O trato préximo, o cofecemento
profesional dos produtos, a confianza... son as caracteristicas que
a clientela atopa no teu establecemento, a tua identidade.

Neste sentido, a nosa estratexia pasa por dotar o comercio polo
milGdo de ferramentas que permitan a sta profesionalizacién e o
desenvolvemento das capacidades necesarias para adaptarse con
éxito as fondas transformaciéns que se estan a producir na forma
de vender e comercializar, no trato a clientela, na calidade do ser-
vizo, na xestidén dos establecementos, na sta imaxe, no uso de
novas tecnoloxias, etc.



A Consellaria de Innovacién e Industria, a través
da Direccién Xeral de Comercio da Xunta de
Galicia, vén de crear a Biblioteca Basica do
Comercio, unha coleccién de manuais-guias
para contribuir a formacién dos/as profesionais
do sector, nos aspectos clave no desenvolve-
mento da sua actividade comercial.

Esta iniciativa formativa e de posta ao dia dos/as
comerciantes, representa, sen dubida, un
impulso mais a un comercio galego de calidade,
competitivo e fortemente comprometido coa
sociedade e co seu ambito.

A Biblioteca Basica do Comercio complementa
outras actuaciéns levadas a cabo pola
Consellaria de Innovacién, a través da Direccion
Xeral de Comercio, que permitiu, con grande
éxito, a implantacién do Selo de Calidade do
Comercio Galego.

A obra, cun enfoque divulgativo, axil e funda-
mentalmente practico, e cunha presentacién
amena, atractiva e de facil comprensién, consta
inicialmente de |3 titulos:

Apaga o candil: medidas e habitos de aforro
enerxético.

Coidadino: prevencién de riscos laborais no
comercio.

Paso libre: accesibilidade e eliminacion de
barreiras arquitecténicas.

Bo dia: a importancia da atencién ao
cliente.

Salta a vista: técnicas de escaparatismo.

Madis por menos: técnicas de mercadotecnia
e vendas.

Con todas as da lei: a normativa basica do
comercio.

Envolto para que volte: guia do empaquetado
e presentacién de artigos.

Coidando o meu ambiente: actuaciéns e
practicas que minimizan o impacto
medioambiental.

O meu produto como “tic” queiras: TIC e
comercio electrénico (e-commerce).

Galeg@ vende (Tomos | e 2): o respecto
dos dereitos lingiiisticos como ferramenta
estratéxica e competitiva.

Sei que me queres: técnicas e practicas para
a fidelizacién de clientes.

ANA MARIA RUA SOUTO
Directora Xeral de Comercio
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Que consigue o0 escaparate dun establecemento?
Que tes gue ter en conta cando fagas o teu escaparate?
0 frio e a calor do escaparate
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Como poiier o prezo
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“Chamar a atencién.

“Producir sensacions.
“Deixar unha boa imaxe.

/ Aumentar a demanda, atraendo e retendo
a clientela.

0 escaparate é a promesa do
que a clientela atopara no
interior!!

“Alegrar as ras, formando parte do urbanismo
comercial.

[ Transmitir o tipo de establecemento que é e
o seu estilo.

TInformar acerca da calidade, nivel de prezo e
variedade de produtos do establecemento.

SALTA A VISTA
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BIBLIOTECA

QUE TES QUE TER EN
CONTA CANDO FAGAS 0
TEU ESCAPARATE?

Hai unha serie de factores fundamentais
que van a condicionar en todo caso a
composicion do teu escaparate:

10s produtos: son o epicentro do escaparate.
Independentemente do tipo de produto que
sexa, trata de centrar a atencién da clientela
neles.

7As caracteristicas arquitecténicas: tratase
dun elemento de dificil modificacién, asi que
a hora de planificar o escaparate debes telas
en conta e sacarlles o mellor partido.

“Materiais auxiliares: son o conxunto de
ferramentas que podes empregar para
resaltar os artigos que che interese.

Ten en conta os seguintes
principios hasicos 4 hora de
deseiiar o teu escaparate:

1SIMPLIFICA: Fuxe da “contamina-
cion visual”. Se o produto esta amon-
toado, a clientela non se fixara en
nada. 2DESTACA: Evita sensaciéns
de espazos planos, intenta que haxa
contrastes que fagan que a clientela
mire a cada un dos produtos indepen-
dentemente. 3CLARIFICA: Non
metas artificios innecesarios e reflicte
a mensaxe que queiras transmitir. 4SE
NITIDO/A: A clientela debe ver cla-
ramente a mensaxe que queres trans-
mitir. DAGRUPA E DEIXA ESPAZOS:
Agrupa segundo a complementarie-
dade e deixa espazo para identificar
puntos de atencidn, se dispersas ou
deixas ocos centrais sen senso, non
sera efectivo. BQUE PREDOMINE:
O escaparate non é unha continua-
cién do establecemento, ten tino a
hora de escoller e colocar os pro-
dutos. TFAGASE A LUZ: Os efectos
tenebrosos e a escuridade estan hoxe
en dia totalmente descartados.



Non todos os puntos do escaparate
tefien a mesma capacidade para atraer a
atencién da clientela. Hai unhas zonas
mais visibles ca outras cara as que a os/as
viandantes dirixen instintivamente a
mirada ao pasar por diante dun escapa-
rate. No escaparate, as zonas quentes
son aquelas que tefien un maior poten-
cial de visibilidade e, polo tanto, de
venda, mentres que as zonas frias son
aquelas que non forman parte do perco-
rrido visual normal.

O escaparate pode dividirse...

1A zona baixa é a que ten maiores
posibilidades comerciais e de venda. A
xente tende a mirar o chan do escapa-
rate, asi que coloca aqui o teu produto
de base. 2A zona media sitlase entre
os 1,50 metros e os 1,70 metros.
Coloca nesta zona os produtos que
atraian a mirada da clientela potencial.
3A zona alta (por riba dos 1,70 metros
de altura) é apropiada para colocar
carteis ou publicidade.

Segundo a divisién vertical, a mellor
zona é a central, cun valor do 47%, a
esquerda teria un valor do 28 % e cun
25 % estaria a dereita.

Anuncian o inicio dunha tempada, informando de
novos produtos e tendencias do mercado.

Anuncian a chegada dun acontecemento social
como o Antroido, o dia da nai, o dia do pai, o dia
dos namorados, o Nadal, etc. Aprovéitao para ven-
der produtos tipicos destes dias.

O mais importante ¢ a beleza dos produtos expos-
tos, venden prestixio e a “clase do establece-
mento”. Normalmente centran a composiciéon nun
sé artigo de luxo e non adoitan empregar ele-
mentos publicitarios.

Presentan os produtos que compofien a variedade
de artigos do establecemento cunha clara mensaxe
de venda. Adoitan estar algo recargados e con
pouca decoracién. Se queres melloralo, reduce o
numero de artigos e fai unha maior rotacioén.

Emprégaos cando queiras destacar o prezo do pro-
duto. Neste tipo é corrente ver os produtos amon-
toados e sen orde. Se o/a cliente/a busca unha
ganga, € a mellor forma de presentar o produto.

Se empregan para produtos promocionados, de
oferta, liquidaciéns, saldos... identificando a oportu-
nidade de merca. A decoracién non é o

mais importante, senén que empre-

gues carteis cos prezos e

frases de venda

chamativas.
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A harmonia por gamas. E facil de presentar,
xa que é a degradacién natural dunha cor
escura ata chegar & sta tonalidade mais clara
ou viceversa. Son axeitadas para todo tipo de
exposicions, pero ten coidado, xa que o seu
abuso levara 4 monotonia.

A harmonia por contraste. E a combinacion
de cores opostas. Ten moito efecto, pero ten
coidado, xa que pode ser perigosa, pois unha
mala combinacién de cores pode resultar
recargada. Emprega contrastes de cores frias
e célidas.

As cores tefen efectos psicoldxicos sobre as
persoas. Non hai mais que fixarse en que se
adoitan empregar cores frias para expresar
tristeza, pesimismo, baleiro, mentres que as
calidas se identifican co vivo, coa alegria, coa
accion...

As cores provocan diferentes reaccioéns,
sensacidons e evocaciéns que exercen unha
considerable influencia sobre o animo e os
sentidos da clientela. Un bo conecemento da
utilidade de cada cor podera influir nos resul-
tados do teu escaparate. A través das dife-
rentes cores podes transmitir todo tipo de
sentimentos, e cada un deles pode ser axeitado
para un lugar determinado do escaparate.
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Inmaculado, limpeza, positivismo,
paz, inocencia, infancia, calma,
frio...

Sofisticacién, misterio, resistencia,
soidade, silencio, nobleza,
tristeza...

Delicadeza, maternidade, carifio,
romanticismo, intimidade,
dulzura...

Amplitude, hixiene, relaxacion,
tranquilidade...

Maxia, tristeza, misterio, realeza,
calma, profundidade, intimidade...

Opulencia, riqueza, poder,
nobleza....

Distincién

Aburrimento, neutralidade,
sofisticacion, melancolia...

Confortable, cilido, solera,
tradicion, prestixio, perpetuida-
de...

Profundidade, distancia, feminida-
de, suntuosidade, romanticismo,
prestixio...

Verdn, ocio, diversién, distraccién,
paixon, confianza, erotismo...

Frescura, esperanza, paz,
vexetacion, vida, natureza,
xuventude, desexo...

Luz, sol, grandeza, poder, vida,
accién, riqueza, calidez, vontade...

Frescura, serenidade, limpeza,
descanso,estabilidade, seguridade,
equilibrio...

Excitacion, lume, paixén, amor,
forza, actividade, enerxia,
vitalidade....

Usao sé como fondo e combinao con cores
moi vivos. Combinado con negro denota
cambio

O negro brillante con produtos vermellos ou
dorados che permitira destacar os produtos

Transmite feiminidade. O rosa salmén se
emprega para Ambientes masculinos

Como fondo contrasta cos tons vivos.
Emprégao para exponer produtos de bebé e
hixiene persoal

Tranquilizador, sedante, silencioso, cando se
acerca ao azulado resulta ser mais frio

Fortalece, pero é demasiado forte para
algunhas persoas

Transmite sensacion de paz

Evita usar sé o gris. E ideal para os fondos para
destacar os produtos

Usado para destacar a nobleza e calidade dos
produtos. Misturado co verde expresa
naturalidade

Da imaxe de sofisticacion. Vai dirixido ao
publico sofisticado e transmite espiritualidade

Axeitado para o plblico xuvenil. Co branco e o
marrén permite crear ambientes célidos

Os verdes amarillentos proporcionan un aire de
desenfado. Verde e azul resultan sedantes

O amarelo vivo transmite modernidade.
Apropiado para o veran. Aportan calidez ao
ambiente.

Combinados co branco transmite pureza,
limpeza e frescura. Ideais para transmitir
sensacions de equilibrio. E a cor mais fria.

Os produtos desta cor se deben colocar na
zona esquerda do escaparate para focalizar a
mirada da clientela, asi propicia a naturalidade
do barrido visual por toda a escena. Esta
indicado para todo tipo de piblico. Co amarelo
produce un efecto alegre e vivo.



Para elixir os mellores tons e gamas de cor
pensa nas seguintes cuestions:

As caracteristicas dos produtos. Cada produto
se asocia a unhas determinadas cores que tes
que aproveitar. Primeiro analiza as cores dos
produtos que vas expofer e a partir de af tra-
balla coa decoracién creando un conxunto har-
ménico. Por exemplo, se o teu establecemento
vende artigos de xoieria, podes empregar tonos
grises e negros para destacar artigos de platino,
brillantes ou plata e para artigos de ouro ou
dourados, podes empregar tonos suaves, neu-
tros ou alglins calidos.

Na medida do posible, retira as embalaxes e
caixas, xa que estan especialmente desenadas
para destacar entre outras semellantes e son
dificiles de combinar nun escaparate.

O estilo do comercio e da clientela. Ten pre-
sente a quen te dirixes. Transmitir a idea apro-
piada sera facil se coneces a psicoloxia das
cores e fas un bo uso dela.

A moda (o ultimo do ultimo). A moda non s6
afecta aos establecementos téxtiles, & un factor
fundamental a hora de montar calquera escapa-
rate. Por exemplo: se o escaparate segue un
estilo vanguardista, é mellor utilizar cores for-
tes (malvas, fucsias, ou tella) que aportan un
toque desenfadado e alegre. Estas cores con-
trastan moi ben coa estética dos obxectos de
deseno.

O nimero de cores. Non abuses do nimero

de cores, xa que o exceso pode “marear” 4 clien-
tela e o escaparate pode perder a sua finalidade.



A luz é imprescindible nos escaparates, da unidade e orde a toda a composicién, xa que
define a orientacién espacial e resolve o problema das luces e as sombras. Cando un
obxecto esta iluminado hai unha gradacién de luces e sombras que dan volume e signi-
ficado ao conxunto. Para isto, emprega sistemas de iluminacién complementarios:

Luz principal ou directa (iluminacién ambiental). Ea principal forma de iluminacién.
Baséase en luces fixas contra o espazo e é a que determina a forma do obxecto e define
a stia sombra. En establecementos de alimentacién, esta iluminacién ten que ter un
toque calido, para apreciar a cor natural dos produtos e que non resulte un conxunto
moi frio.

Luz secundaria (iluminacién complementaria). Complementa a luz principal. Emprégaa
para precisar o obxecto, a sa sombra e o espazo. Tamén a podes usar para matizar a
luz principal e para buscar efectos de profundidade, harmonia e composicién. No caso
das librarias, a iluminacién é xeralmente de luz indirecta, salvo naqueles escaparates
nos que se pretende destacar algunha obra; neste caso, complemetariase con luz directa.



Se contas con lampadas con posibilidades de orientacién, tes varias alternativas:

TFRONTAL SUPERIOR: Colécase iluminando o obxecto por riba do punto de vista do/a obser-
vador/a. Produce sombras, polo que non aumenta a visibilidade dos detalles do obxecto pero si
a stia simetria. 2FRONTAL SUPERIOR A 45°: Produce efectos similares 4 iluminacién natural.
Colécase na parte superior, por riba do punto de vista do/a observador/a, pero cun angulo de
45°. Conseguiras destacar a forma e as texturas dos obxectos e produciras sombras moi agra-
dables. 3INFERIOR: Colécase por debaixo do punto de vista do/a observador/a. Proxecta som-
bras nas paredes e o teito do escaparate, achega unha sensacion artificial, pero é moi orixinal.
ALATERAL: Colécase iluminando os artigos dende un dos lados e adoita empregarse 4 mesma
altura que o punto de vista do/a observador/a. Se a colocas mais alta, conseguiras un efecto mais
natural. Se a completas cunha iluminacién complementaria, restaras dureza as sombras e des-
tacaras as texturas. 9CONTRALUZ: Sitdase iluminando o obxecto dende a parte posterior, no
sentido contrario & vista do/a observador/a. Pode resultar perigoso, xa que pode cegar ao/a
observador/a e deixar os obxectos en sombra. Utilizao para iluminar obxectos transparentes e
ten moito coidado de non cegar.



Aparentemente esta relacionado coa simetria;
no entanto, non sempre é asi. Se colocamos
os produtos de forma simétrica, obteremos
efectos equilibrados, pero esta é unha alterna-
tiva demasiado facil e un tanto mondtona.
Non abuses da simetria e saca proveito as
desigualdades, obteras resultados sorpren-
dentes e variados.

O peso visual dun obxecto aumenta en rela-
cién a distancia que o separa do plano e incre-
méntase en funcién da profundidade.
Aumenta a profundidade se o que queres é
resaltar produtos pequenos.

Ademais, no peso inflien:

1A COR E O TAMANO: As cores cla-
ras pesan mais ca as escuras.
2CARACTERISTICAS DO PRO-
DUTO: As formas regulares pesan
mais ca as irregulares. 3ILLAMENTO:
Achega maior peso e resalta os produ-
tos mais importantes. JINTERESE: Se o
produto ten interese para a clientela,
pasaré a primeiro plano. 39A COLOCA-
CION: Os produtos colocados na parte
baixa tefien maior peso.

Mostra os produtos de forma clara,
permitindo crear unha imaxe mental
nitida e definida.

A percepcién dos obxectos se relacio-
na co habito de velos. Ainda que o fac-
tor sorpresa € fundamental, o feito de
recordar a imaxe achega serenidade e
confianza.



A percepcién dun obxecto pode verse
influenciada polo que ten ao seu redor e
polo lugar que ocupa no escaparate.
Intenta sacar rendemento ao espazo sen
amontoar. Para dar profundidade podes:

No caso de decoraciéns minimas
empregar a superposicion, facendo que
os artigos se interrompan parcialmente
pero se visualicen de forma suxerida.

Baixar a lifa do horizonte facendo que
o fondo sexa o mais uniforme posible.

Inclinar as paredes laterais, do teito e
do chan cara a atras. Por exemplo,
pechando as paredes laterais con teas.

Empregar graos de tamano, colocando
un obxecto en primeiro plano e
unha réplica de menor
tamano ao fondo.

Podes facela segundo lifias imaxinarias que leven
aos/as observadores/as a facer un percorrido visual
ordenado por todo o escaparate:

1XEOMETRICA: Coloca os produtos baseindote

en diferentes figuras xeométricas. Podes facelo ver-

tical, horizontal, frontal ou oblicuamente. - LINEAL:

Forma lifas horizontais e transmitiras tranquilidade

e paz. Se as fas verticais, daras sensacién de seguri-

dade e forza. - CIRCULAR: Se dispés os produtos

equidistantes en torno a un punto central produ-

ciras un efecto de dinamismo e graza.
PIRAMIDAL: Coloca os produtos baseindote

en posiciéns triangulares, formando pira-

mides. Podes facelo colocando

uns artigos diante de

outros ou xogando

coas altu-

ras.
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AS MENSAKES D0OS
CARTEIS

Segundo a mensaxe gue gueiras
transmitir emprega un destes tipos de
carteis:

'De promocién ou oferta. ”Informativos.

“De prezo. De reclamo

O mais importante é a eleccion das palabras
que compoferan o cartel, xa que quizais
queiras dicir moitas cousas con poucas pala-
bras: debe primar sempre a simplicidade!

SALTA A VISTA
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Un sistema para tentar diminuir a sensa-
cién de prezo é facer que o texto ocupe
unha terceira parte do cartel e os nimeros
o resto.En rebaixas, saldos, liquidaciéns e
ofertas tes varias opciéns:

Podes reforzar a mercadoria cun texto
curto que chame a atencién, como por
exemplo “Oferta”, ou “Aqui tes o mellor
agasallo para tda nai”.

Ten en conta tamén que a terminacién
dos prezos pode influir na percepcién da
clientela de se o produto é de luxo, barato,
etc. Os prezos rematados en 99 e 95
poden dar sensacién de mais baratos ca os
prezos redondos, rematados en 0.




Para non saturar o escaparate de etiquetas,
podes agrupalos en listaxes que recollan a
relacion dos artigos expostos.

O tamano do cartel tamén incide no valor
do produto, canto mais grande sexa, mais
sensacién de barato dara.

| .
0000

Nas rebaixas, promociéns, descontos ou ofertas
especiais podes optar por pegar vinilos de cores
no cristal do escaparate. Nesta situacién ten en
conta a psicoloxia das cores e, sobre todo, que
chamen a atencién.

BRANCO
SOBRE
MEGRO

MEGRO AMARELO
SOBRE -3 SOBRE
AMARELO NEGRO

VERMELLO BRANCO
SOBRE - SOBRE
BRANCO VERMELLO

AZUL
SOBRE
BRANCO

AZUL
SOBRE
AMARELO

VERMELLO
SOBRE
AMARELO

VERDE
SOBRE

VERMELLO













Pola contra, se o teu establecemento é
unha floraria na decoracién debes empregar
elementos que transmitan calidade e natu-
reza do produto, que evoquen a sUa orixe
“natural”.

Se o escaparate é aberto e non tes paredes,
podes empregar bastidores de madeira recu-
bertos de tea, chapas finas, papel ou outro
tipo de material que simule unha parede.

As mesas poden proporcionarche o efecto
de distintos volumes e facer que a per-
cepcidn do escaparate resulte mais sinxela.
Ten en conta que o material con que estean
fabricadas pode dar diferentes ideas do
estilo do establecemento; asi, a madeira
proporciona nobreza mentres que o cristal
se asocia co clasico, pero se o combinas
con elementos metélicos, darad un caracter
innovador ao escaparate.

As plataformas que xiran 360°
son litiles para exhibir produtos
que necesitan ser mostrados
dende todos os angulos.

Tubos, cadeiras e mesmo bidéns poden
lograr o mesmo efecto ca as mesas pero cun
caracter mais persoal. Ademais se xogas coas
cores, poderas conseguir atractivas montaxes.

Os elementos vivos e as fotos poden imprimir
caracter ao teu escaparate. Xa sabes... unha
imaxe vale mais ca mil palabras.

Os teus provedores seguramente che faciliten
material decorativo das marcas que distri-
blden e que podes empregar para adornar o
teu escaparate. No caso de que non o fagan
coméntallo, en moitas ocasiéns este material
serache de utilidade.

) SALTA A VISTA



Aproveita os manequins para montar escenas
da vida cotia, a clientela sentirase identifi-
cada. Ademais, se son mébiles, xoga coas
stas posturas.

Ten en conta que a mirada dun manequin
pode conducir a vista dos/as clientes/as cara
a determinados puntos que che interese
que vexan.

Calquera elemento pode servirche
para ambientar o escaparate, sempre
e cando forme parte da idea ou a
mensaxe que queiras transmitir.
Algunhas ideas son:

Se emprega pintado de cores, ainda
que o seu principal uso é como
soporte publicitario en forma de dis-
play, expositor ou cartel.

Hoxe en dia ten un gran auxe e ofrece
moitas posibilidades, tanto en cali-
dades coma en cores e estampados.



Usase principalmente para suxeitar os
elementos do escaparate. Normal-
mente utilizase corda transparente ou
tanza; no entanto, en determinados
escaparates as cordas de hilo pédense
empregar tamén como elementos
decorativos.

Escolle materiais elasticos, pois che
faran mais doado o traballo, e ten
especial coidado ao tapizar con mate-
riais que tefan estampados, sobre
todo raias.

E importante que tefan peso, que
arrastren e que as poidas lavar con
facilidade. Podes incluir teas de todo
tipo, pero sempre en cores simi-

lares para que o escapa-

rate quede har-

monioso.

Os elementos decorativos que podes empregar se
tes unha panaderia son: cestas de vime, manteis de
cadros, utensilios de panadeiro/a. Nas froitarias, os
bodegdns son sempre elementos decorativos cha-
mativos e apatecibles, asi como calquera outro ele-
mento que evoque a natureza do produto (caixas
de madeira , cestas de vime, cahamo, etc).

Nas librarias, os elementos decorativos empre-
gados con maior frecuencia son os
soportes publicitarios dos/das

diferentes autores/as,

promocionando a

stia oferta.
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1Materiais arquitecténicos: pedra,
madeira...2Medidas do oco: ancho,
alto e profundidade. 3Escaparate
interior e exterior. ADisposicién e
forma de acceso ao establecemento.
9Orientaciéon: norte, sur, leste e
oeste.BCristaleiras: medidas e colo-
cacién. TPresenza de toldos e pan-
tallas. 8Posibilidades de iluminacién:
enchufe, punto de luz e [Ampadas.




A partir deste momento atoparaste co primeiro
problema: atopar a expresién da idea que sexa
entendida pola maior cantidade de persoas.

A montaxe do escaparate e a seleccién do
material condicionan a sta elaboracion e
deben ser compatibles coa composicién glo-
bal. Alglins dos materiais que podes empregar
para a exposicién do produto son:

Elementos de adorno auxiliares arquitecto-

nicos. Bustos. Brazos, pernas, mans de
diferentes materiais. Manequins. Exposi-
tores, estantes ou baldas. Soportes.
Vitrinas.

A hora de colocar os obxectos, debes ter en
conta unha serie de aspectos:

Expén aquilo que che convén vender. Sitlia
os obxectos dunha forma cémoda para a
clientela. Coloca os obxectos de forma aso-
ciada para que a visualizacién dun leve a outro.

Non esquezas que as lifias horizontais dan
sensacion de repouso e estabilidade mentres
que as verticais dan sensacién de dinamismo e
inestabilidade. Non debes superar a altura
dos 3 metros, xa que por riba ninguén dirixe a
vista nun escaparate. Presta especial aten-
cién a composicion.

Selecciona axeitadamente as cores,
tanto nos materiais empregados coma
nos diferentes matices que poden
crear as variacions da iluminacion.

A montaxe definitiva do escaparate
pasa polas seguintes etapas:

Desmonta o escaparate anterior, des-
pexa o recinto e limpao. Pecha o
escaparate a vista da clientela.
Decora paredes e coloca elementos
decorativos. Coloca os elementos
fixamente en estantes ou suspendidos.
Veste os manequins (en caso de que
os empregues). Aplica accesorios e
retira etiquetas de prezos. Sitla
reflectores en puntos estratéxicos.
Coloca os letreiros con prezos.
Elimina manchas ou residuos da mon-
taxe. Inspecciona a exhibicién.









Lei 7/1996 de 15 de xaneiro, de Ordenaciéon do Comercio polo Mitido.

Lei 10/1998, de 20 de xullo, de Ordenacién do Comercio Interior
de Galicia.

Anteproxecto de Lei de Ordenacién do Comercio Interior de
Galicia.

Real Decreto 3423/2000 polo que se regula a indicacién dos pre-
zos dos produtos ofrecidos aos consumidores.
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