
Muchas gracias por tu interés en esta actividad, empezaremos en unos instantes

Recuerda apagar tu cámara y silenciar tu micrófono.

Durante la sesión para cualquier pregunta puedes usar el chat interno de la 
plataforma o bien preguntarnos activando tu micrófono.

La sesión será grabada y podrá ser publicada posteriormente en los canales del 
proyecto Digicom; puedes abandonarla en cualquier momento.

Correo para consultas digicom@comercioasturias.com 



Ecommerce en Facebook e Instagram



Cómo leemos en Internet



• Más lento: La lectura en pantalla se ralentiza un 25% respecto a la lectura en papel

• Más impaciencia: debido a la cantidad enorme de información disponible

• Y en consecuencia, menos atención

En pantalla se “escanea”, o se leen los textos “en diagonal”

Cómo leemos en Internet



Lectura en pantalla: patrón en F

Término acuñado por Jakob Nielsen en 2016 tras un estudio sobre usabilidad web, en el que utilizó 
técnicas de “eyetraking”

Cómo leemos en Internet



Lectura en pantalla: patrón en F

Cómo leemos en Internet

1. “Escaneo” del comienzo de la página en sentido horizontal. Incluye un vistazo rápido al primer

párrafo.

2. Recorrido vertical de la mirada por la parte izquierda del texto. Se leen las primeras palabras de

cada párrafo. Se ignoran completamente los elementos a la derecha de la pantalla.

3. Una vez acabado el escaneo inicial, el lector busca información relevante para él. Cuando

identifica alguna palabra clave y relevante, la vista vuelve a seguir la línea hacia la derecha.

4. Sigue la mirada en el lado izquierdo, y continúa el escaneo hasta el final de la página en sentido

vertical.



• La información relevante debería encontrarse en la parte superior izquierda de la pantalla (al inicio de los 

títulos y de los párrafos)

• Evita la información superflua, y redacta de manera concisa

• Estructura tus textos: mediante el uso de 

• Subtítulos

• Negritas

• Listas

• Enumeraciones

• Párrafos

• Cuida los títulos y subtítulos: ya que son claves para captar la atención del lector durante el escaneo.

El papel del patrón F en la creación de contenido para Internet

Cómo leemos en Internet



El papel del patrón F en la creación de contenido para Internet

Cómo leemos en Internet

Atención al scroll

• Un estudio de Nielsen, además, revela que los usuarios prestan atención por encima del scroll en 

un 80,3%, y por debajo del scroll sólo en un 19,7%

• La atención por encima del scroll es más minuciosa. Por debajo, simplemente se escanea en busca

de algo más que pueda interesarles.

Triángulo de oro

• Zona en forma triangular invertida en la parte izquierda superior del contenido. En esa zona el CTR

es sensiblemente mayor que en cualquier otra zona de la página.



Atención al scroll

• Un estudio de Nielsen, además, revela que los usuarios prestan atención por encima del scroll en 

un 80,3%, y por debajo del scroll sólo en un 19,7%

• La atención por encima del scroll es más minuciosa. Por debajo, simplemente se escanea en busca

de algo más que pueda interesarles.

Triángulo de oro

• Zona en forma triangular invertida en la parte izquierda superior del contenido. En esa zona el CTR

es sensiblemente mayor que en cualquier otra zona de la página.

Cómo leemos en Internet
El papel del patrón F en la creación de contenido para Internet



http://vivircomagalegos.com/Casas-rurales-galicia/casa-de-piedra-en-arou-4-6-personas
http://vivircomagalegos.com/Casas-rurales-galicia/casa-de-piedra-en-arou-4-6-personas






Captar la atención,  mantener el interés y conseguir 
conversiones: Copywriting



Escribir para Internet

Problema
No podemos ver a quien nos lee

… y por tanto … 

No podemos sabemos si se aburre o si le interesa lo que lee

No podemos ver sus reacciones 

Qué podemos hacer

Utilizar técnicas de creación de contenidos para “enganchar” 

en la lectura al las personas a las que nos dirigimos



El Copywriting es el arte de la escritura persuasiva

Intenta inducir a la persona que lee, a actuar de una determinada manera.

Diana emocional: “textos que enamoran” – “textos que emocional”

Creación del texto más adecuado en cada caso: al contexto, a la persona a 
la que se dirige, a cada página … 

Orientado a conseguir conversiones

Qué es el copywriting



Ethos

Imagen

Logos

Lógica 
(argumentos)

Pathos

Emoción

Los 3 elementos de la persuasión



Principio cooperativo

Escribe para que quien te lea te entienda



Psicología

Utilidad

Honestidad

Estilo

Los 4 principios del copywriting



Si tenemos que “tocar” las emociones de 

las personas que nos leen, debemos 

conocer: 

• Cómo piensan

• Cómo sienten

• Cómo deciden

• Qué quieren

• Qué temen

• Qué les apasionan

• Qué emoción está detrás de lo que 

buscan con tu producto/servicio

Psicología



No prometas cosas que no puedes dar.  

• No pretendas dar una imagen de lo que 

no eres

• Nunca mientas

• Respeta a quien te lee: no le hagas 

perder el tiempo

• Gánate su confianza

Honestidad



Los textos deben ser útiles, aportarle valor a 

quien te lee.

• ¿Resuelve un problema?

• Está clara su finalidad

• ¿Responde a una búsqueda?

• ¿Tiene información relevante?

Utilidad



El estilo de escritura con copywriting debe tener 

en cuenta tanto la forma, como el contenido.

• Titulares

• Simplicidad, cercanía

• Claridad, brevedad

• Naturalidad

• Adaptar el lenguaje a tu lector o lectora 

objetivo

• Organización

• Estilo personal: exprésate como hablas

Estilo



Conoce a la persona para quien escribes



• Debes saber para quién escribes

• Debes saber qué quiere, para poder ofrecérselo

• Es necesario invertir tiempo y esfuerzo en 

estudiar a tu clientela objetivo 

• Hay que definir lo mejor posible sus 

características. 

¿Para quien escribes?

¿Qué tipo de persona es? 

¿Qué desea? 

¿Qué problema tiene que tú puedas solucionar?



Datos personales

• Edad 

• Género

• Dónde vive

• Familia

• Ingresos

Ponle cara y nombre

Forma de pensar

• Intereses 

• Valores

• Opiniones

• Aficiones

Miedos y deseos

• ¿qué desea realmente? / ¿qué necesita?

• ¿qué le frustra? / ¿qué teme?

Como si te hubieras enamorado …



• Foros, blogs, redes sociales

• Comentarios en Booking, Tripadvisor, Amazon, etc.

• Comentarios en tu propia web / los que te hacen en persona

• Alguien que conoces

• Encuestas propias de satisfacción

No olvides que …. 

Tú no eres tu cliente objetivo

Herramientas para conocer a tu cliente



• Al lector o lectora, no le importas tú, sino que le importa su problema.

• En dos segundos decidirá si hay algo en el contenido (ficha de producto,

publicación, web … )que le interese.

• Quiere comprar, no quiere que le vendas.

• No quiere oír hablar de lo que te gusta a ti, sino de lo que le gusta a él o

ella.

• No le puedes gustar a todo el mundo: céntrate en la gente a la que le

gustas.

Clientes / lectores egoístas



• Háblale directamente a él o a ella

• Adapta el estilo de tus textos

• Habla su idioma, evita tecnicismos

• Adapta el lenguaje (cercano, formal, tú, usted … )

• Utiliza sus emociones, deseos y miedos 

• Invítale a interactuar

• Olvídate de quien no es tu lector o lectora ideal. 

• ¡Diviértete escribiendo!

Escribe para tu cliente



Técnicas de escritura



AIDA

Atención: atrae su atención con un buen título

Interés: conseguir que se interese por lo que le vas a contar, introduciendo la solución a su necesidad o problema 

Deseo: háblale de los beneficios y de lo que logrará

Acción: llamadas a la acción, invítale a actuar YA

Proviene del mundo de la publicidad.
Redacción orientada a la persuasión



Atención: el título / el nombre del producto

• Elegir un título que vaya directo al problema, o a la 

solución que busca la persona.

• Debe dejar claro lo que va a haber después.

• No hacer “promesas” que no vayas a cumplir: el contenido 

después debe tener relación con el contenido y responder 

a la expectativa generada. 

• Cuando el producto llegue a mi casa, debe cumplir la 

expectativa generada en la ficha de producto / 

publicación.

AIDA



Interés: la introducción

• El primer párrafo del contenido, así como los subtítulos, 

deben ir orientados a mantener la atención del lector. 

• “Mete el dedo en la llaga”. 

• Introduce o presenta la solución: adelanta lo que obtendrá 

si sigue leyendo

AIDA



Deseo: apela a las emociones

• Evocar al lector el paso de su 

situación indeseada, a la deseada.

• Hazle imaginar una solución “ideal”, 

o una situación de su agrado.

AIDA



Acción: crea llamadas a la acción

• Puede formar parte del texto o bien ir en un banner o llamada 

al margen.

• “contacta con nosotros” / “solicita información” / “aprovecha 

la oferta”

• Incluye en la llamada a la acción el beneficio que obtendrán 

AIDA



Confianza, Credibilidad, Convicción, Compromiso

Ofrécele garantías y gánate su confianza: testimonios, referencias, 

ejemplos … 

AIDCA



Urgente: un problema que se debe solucionar ya, oferta limitada, etc.

Único: diferenciación (precio, estilo, manera de plantear ...) 

Útil: deja claro qué va a conseguir.

Ultraespecífico: ir directamente al grano, no meter paja, no irse por las ramas.

Utilizada principalmente para crear titulares y llamadas a la acción, 
aunque puede ser aplicada en los textos más largos

4U



4U



4U



Pirámide invertida

Información esencial
Información que el lector debe tener para 
conozca lo que lo que quieres comunicar 

Información 
adicional

Información que puede ser útil si 
el lector la lee, pero no es esencial

Información
menos 

importante
estaría bien que lo leyera, pero no es 

clave

• Técnica que procede del periodismo

• Concentrar en el titular y los primeros párrafos, todo lo

que quieres contar

• Invierte el modo habitual de contar las cosas: cuenta

primero las conclusiones y después desarrolla los

argumentos.

• Introduce las llamadas a la acción al principio, y repítelas

al final.

• No será necesario leer el post completo para enterarse

de lo importante.

Sólo se puede aplicar a los textos en los que hablamos de una única cosa, idea o producto.



• Al inicio del POST se hace un resumen de lo que le vas a contar. Escribir un pequeño post, al inicio del post.

• Darle la vuelta al modo habitual de contar las cosas

• Introducir una llamada a la acción al principio (y repetirla al final)

• No es aplicable a todos los tipos de POST, por ejemplo en los que se cuentan 10 ideas, 10 opciones … etc … no es

posible hacer un resumen al inicio.

• Ideal para post en los que se exponga una idea concreta.

• Aunque la persona pierda el interés a mitad del POST, si ha leído el principio, ya se ha enterado de lo que le querías

contar.

Pirámide invertida



• Máxima de cualidad: no mientas, no afirmes cosas de las que no tengas pruebas.

• Máxima de cantidad: no te enrolles, pero no te quedes corto.

• Máxima de relación: no “metas paja”, que toda la información que incluyas sea relevante.

• Máxima de modalidad: claridad, orden, evita la ambigüedad.

Máximas de Grice



Copywriting



Uno de los mayores peligros de la publicidad no es 

que engañe a la gente, sino que la aburra hasta la 

muerte

Leo Burnett - Publicista



• Cercanía: trata al lector en primera persona. De tú o de usted. Conociendo a tu lector ideal y la imagen que 

quieres dar, elige entre tú o usted, y mantenlo en todos tus textos.  No mezclar tú con usted.

• Anzuelos: Reengancha al lector. Utiliza ganchos para repescar su atención. 

• Utiliza preguntas para polemizar o despertar la curiosidad

• Recuérdale al lector qué aprenderá o conseguirá leyendo todo el artículo

• Más explícitos: invítale a seguir leyendo, y por qué debería hacerlo. 

Técnicas de Copywrigting



Técnicas de Copywriting

• Preguntar o pedir cosas: para mantener al lector activo y alerta. 

• Deben ser preguntas sencillas que despierten la curiosidad del lector. 

• Pregunta en positivo, para que la respuesta siempre sea sí, o positiva.

• Deben ser de respuesta inmediata.

• A veces, los lectores no hacen algo porque no se lo pides … así que pídeselo (comparte, comenta, 

sugiere, añade información, suscríbete … )

• Focaliza la emoción con la que trabajas: planifica antes de escribir cual es la emoción con la que vas a 

trabajar (deseo, placer, miedo, curiosidad …)



Técnicas de Copywriting

• Palabras mágicas y palabras malditas: 

• En Copywriting e trabaja con palabras que provocan una predisposición positiva en el lector.  Es 

necesario conocer las palabras que despiertan esa predisposición positiva y evitar las que hacen lo 

contrario. 

• Una “palabra mágica” demasiado repetida, se quema y pasa a ser maldita. Deben ser utilizadas de 

manera racional.

• Ejemplos de “palabras mágicas”: rápido, limitado, oferta, descuento, secreto, ahora, sólo, solamente, 

gratis, importante, nuevo, imagina, disfruta, regalo, etc. Verbos de acción.

• Palabras malditas: superlativos (el mejor, el líder del sector, etc), jerga, palabras quemadas que pueden 

tener connotaciones peyorativas (barato, básico). Exceso de adjetivos. Palabras demasiado genéricas. 



Técnicas de Copywriting

• Micro-Copy

• Cuida los “pequeños” textos de tu web: texto de los botones, frases cortas, títulos, 

etc. para aumentar su efectividad. 



Captar la atención: los títulos



https://www.youtube.com/watch?v=kk7MTC8iUGk

Los títulos

https://www.youtube.com/watch?v=kk7MTC8iUGk
https://www.youtube.com/watch?v=kk7MTC8iUGk
https://www.youtube.com/watch?v=kk7MTC8iUGk


• El título es clave en la decisión del lector de abrir y leer (o no), el contenido que hemos redactado. 

• Un titular se lee 5 veces más que el texto completo

• Sólo un 20% de las personas que leen un titular, harán clic.

El propósito de un titular es que se lea la primera frase … 

Y el propósito de la primera frase, es que se lea la segunda frase. 

Joe Sugarman.

Los títulos



• Un buen título puede hacer que la gente comparta tu post aunque no lo haya leído.

• Evita el “linkbaiting”: crear títulos muy espectaculares, y que el contenido no cumpla con lo que el título

promete.

• Longitud del título: para que sea fácil de leer, que Google lo muestre entero en los resultados de Búsqueda, y

sea fácilmente legible cuando se comparte un artículo en redes sociales, las longitudes “ideales” son

diferentes. Metadatos Sociales.

• 70 caracteres para Google

• 8/12 palabras para Twitter

• 12/14 palabras para Facebook

Los títulos



Los 3 ingredientes que debe tener todo buen título

• Beneficio que obtendrá el lector con la lectura.

• El lector tiene que saber qué va a obtener o aprender con la lectura.

• Disparador emocional: qué emoción del lector quieres despertar.

• Focaliza tu artículo para que “despierte” una emoción determinada.

• Plantillas infalibles.

• Listas, listas numeradas y checklists

• How to: Cómo hacer algo / por qué + problema

• Pregunta directa en primera persona

• Títulos basados en cifras

• Estilo “viral nova”

Plantillas para crear títulos



Ejemplos de emociones negativas

• Miedo “5 cursos que puedes realizar para evitar el paro”

• Sufrimiento “Cómo volver a ilusionarse después de un divorcio”

• Culpa “En África miles de niños mueren de hambre mientras en nuestro país tenemos problemas de obesidad”.

• Decepción “¿Tú también contrataste un hotel de lujo y te encontraste una pensión cutre? Reserva con nosotros tus

próximas vacaciones.

• Codicia “Cómo ganar más de 2.000 euros al mes en Internet sin inversión, y dedicando sólo 2 horas al día”

• Incertidumbre “¿No sabes a dónde ir en vacaciones este verano? Echa un vistazo a nuestras ofertas”

Tocar las emociones



Ejemplos de emociones positivas

• Placer “¿Te gusta conducir?”

• Gratitud “Tu mascota te lo agradecerá”

• Esperanza “¿Qué harías si te tocaran 100 millones de Euros?”

• Deseo “Disfruta de tu tiempo libre”

• Pasión “Vive una experiencia inolvidable”.

• Liderazgo “anticípate a tu competencia”

• Alegría, Fama, Autoestima, Confianza, Bienestar ….

Tocar las emociones



Listas, listas numeradas y checklists

• Evita usar la palabra “cosas”, emplea palabras específicas

Plantillas para crear títulos



How to: Cómo (pregunta/respuesta) | Por qué (problema/solución)

• Cada vez más, le “preguntamos” a Google. Las búsquedas se realizan en base a preguntas.

Plantillas para crear títulos



Preguntas directas y en primera persona:

• Generan la necesidad de respuesta

• Las preguntas que se responden con “sí”, generan predisposición positiva.

• No son “buenos” para búsquedas, pero sí para redes sociales.

Plantillas para crear títulos



Títulos basados en cifras:

• Suelen aludir a plazos, transmitir “urgencia”.

• Puedes hacer referencia a beneficios, plazos y objeciones.

Plantillas para crear títulos



Plantillas para crear títulos

Calidad de vida y eliminar problemas:



Storytelling:

• A las personas nos gusta oír relatos, que nos cuenten historia

Plantillas para crear títulos



Estilo “Viral nova”:

• Viralnova es un blog, en Inglés, que consiguió más de 100 millones de usuarios en

poco más de medio año

• Títulos sensacionalistas y raros y muy emocionales

• Fácilmente viralizables.

• “lo que este chico hizo desde cero es simplemente increíble. ¿Cómo lo hizo? Eso es

aún mejor”

• “Esto puede parecer realmente adorable, pero cuando ves qué pasa después ¡Dios

mío!”

• “12 cosas de cuentos de Hadas. Me encantaría poder vivir una de ellas”

• “Mira estos adorables gatitos. Espera un momento ¡¡Pero qué es eso!!”

Plantillas para crear títulos



Planificación y creación de contenidos



¿Qué quieres conseguir?

• Ventas 

• Un contacto

• Dar a conocer tu servicio

• Que se comparta una publicación

• Que se rellene una encuesta 

• ….

1. Define tu objetivo



¿a qué emoción o emociones vas a apelar con lo que escribes?

Cuando abordamos un miedo / también un deseo, y viceversa

2. Elige la emoción a la que vas a apelar



¿a quien te diriges?

¿Cual es su perfil?

¿Qué deseo tiene?

¿Cuál es su problema?

3. Visualiza a la persona a la que hablas



Llama su Atención con un buen título

Mantén su Interés introduciendo la solución 

Apela a sus Deseos: háblale de los beneficios que obtendrá

Gánate su Confianza

Pídele que Actúe

4. Utilizia AIDCA



Divide y estructura el texto con encabezados, 

negritas, listas, etc.

Revisa la redacción: ortografía, legibilidad, estilo 

… 

No olvides a Google: comprueba y trabaja el SEO

Utiliza ganchos a lo largo del texto

¡no copies!

5. Estructura y estilo



Las fichas de producto en un ecommerce



La compra online: cómo lo ve nuestro cliente





• No puedo tocar, oler, o manipular el producto

• No puedo probármelo

• No puedo leer las etiquetas

• No puedo preguntar al vendedor o vendedora

• No puedo “deambular” por las estanterías para 
descubrir nuevos productos o productos 
complementarios

La compra online: cómo lo ve el cliente

Y además tengo muchos otros comercios al alcance de un clic, donde comprar



La ficha de producto



• Una buena ficha de producto debe suplir esas carencias 
con. 
• Un “buen nombre” (título)

• Una “buena descripción” (mantener la atención)

• “Buenas fotos”. (completar la información / apelar a 
emociones)

• ¡¡diferénciate!!. Si tu ficha de producto dice lo mismo y 
emplea las mismas fotos que todas las demás tiendas 
online ¿por qué comprar en la tuya?

La ficha de producto

Si  todo lo demás es igual, el único criterio que me queda para elegir es el precio



Ficha de producto: el título



El nombre del producto es un campo muy importante en el ecommcerce, ya que

• Será lo que mostrará Google en los resultados de búsqueda.

• Será el primer dato o la primera información que los clientes tendrán para abrir o no la ficha. 

La ficha de producto: el nombre



Muy importante, ya que será lo que mostrará Google en los resultados de búsqueda.

• El nombre del producto debe ser:
• Significativo o representativo del producto que vamos a vender. 

• Lo más parecido posible a como lo buscarían tus clientes obejtivo.
• Breve: si puede ser no más de 9 palabras.

• Lo más importante en las 3 primeras y las 3 últimas palabras

• ¿Incluyo la marca, fabricante, colección, modelo? 
• Sólo si es una característica que los clientes incluirían en una búsqueda y aporta información que valoren.

• No utilices tus referencias internas en el nombre del producto. A tu cliente, no le aporta nada y 
“estorba” para ver lo que sí le interesa.

• Evita los slógans, frases bonitas, “poesía” en los nombres de los productos. 

La ficha de producto: el nombre



La ficha de producto: el nombre

Corbata de seda roja con estampado de flores.

Corbata de seda color rojo con pequeñas flores blancas

corbata furest colección rojo



Botines de piel, color negro, con tacón ancho de 20 cm

Botín Nero Giardini. Piel vacuno, tacón cuadrado. 

La ficha de producto: el nombre

I013005D



La ficha de producto: el nombre



Ficha de producto: descripciones.



• Contiene toda aquella información que incide sobre la decisión de compra del usuario, y
presentada en orden de importancia en el que el comprador o compradora valora esa
información.

• Intenta que el botón “comprar” o agregar al carrito quede siempre por encima del scroll.

• La descripción ampliada puede contener todo el resto de información menos importante,
pero que el usuario podría querer saber antes de comprar.

La ficha de producto: descripción



• ¡Descripciones personalizadas!
• NO copiar y pegar del proveedor, de la marca o de otras tiendas online. Si tú les cuentas lo mismo y

del mismo modo que en todas las demás tiendas ¿por qué se iban a decidir para comprarte a ti?

• No mentir ni exagerar. Cuidado con las “palabras malditas”

• Evita los tópicos

• No escatimes información, pero tampoco te excedas.

• Si nos quedamos cortos, no tendrán información suficiente para decidirse a comprar.

• Si nos excedemos, podemos generarles dudas que no tenían, y que dificulten la venta.

La ficha de producto: descripción



La ficha de producto: descripción



La ficha de producto: descripción

Descripción breve: “camisa de vestir 100% algodón, de 
manga larga con puño abotonado. Rayas verticales azules 
y blancas y cuello italiano para facilitar el uso de 
corbata. 

Descripción ampliada: 
. Perteneciente a la colección “regular fit”, diseños 
elegantes y confortables, que sientan bien tanto con 
americana como con looks más informales. 
. Patronaje
. Cuidados
. La marca Furest …   

Cómo mejorarlo



La ficha de producto: descripción



• No se ve “añadir al carrito”
• Aparece el selector de color, 

aunque sólo está disponible en 
un color

• Aparece selector de tallas, 
aunque sea talla única.

• Tiene chaqueta a juego, pero no 
se menciona en la descripción.

Cuestiones mejorables

La ficha de producto: descripción



Pantalón palazzo azul de viscosa con 
cintura elástica y cinturón de rafia a 
juego. Ligero, fresco y cómodo para 
el verano. Chaqueta a juego 
opcional
Talla única: (de 36 a 40).
La modelo mide 1,70 y tiene una 
talla 36.

Propuesta

Cuadro de añadir al carrito

Resto de información complementaria

La ficha de producto: descripción



¿Comprarías esto online, con la 
información que se da en la ficha?

La ficha de producto: descripción



La ficha de producto: descripción

¿Y esto?

• En función del rango 
de precios, la 
descripción debe 
incluir argumentos o 
características 
acordes a ese precio.



La ficha de producto: descripción

¿Y esto?

• En este caso, ni el 
título ayuda. ¿qué 
es? 



¿Qué información debo incluir en la descripción breve? (por encima del scroll)

Las características más relevantes para la decisión de compra de tu cliente.

• Características por las que los clientes preguntan: anticípate a sus dudas. ¿qué te preguntan 
habitualmente sobre el producto en la tienda? 

• Características que lo hagan “especial”. Es artesanal, único, hecho a mano, etc. 

• Características que lo hagan de más valor para el cliente objetivo. “elegancia, juvenil, saludable, 
….” 

• ¿La marca o fabricante? Sólo es importante mencionar la marca en la descripción breve, si nos 
ayuda en la venta: marcas reconocidas, buscadas … 

La ficha de producto: descripción



¿Qué información debo incluir en la descripción complementaria?

Todo aquello que aporte información complementaria o adicional a la descripción breve. 

• Características técnicas que está bien conocer o ponen en valor el producto, pero que no son 
aquellas por las que los clientes preguntan más. 

• Fabricante / marca / cuidados / mantenimiento / congelación / …. En función del producto, todo 
aquello que queramos contar adicionalmente.

La ficha de producto: descripción



Ficha de producto: las fotos y vídeos de producto



La ficha de producto: imagen

• Utiliza un número de fotos suficiente para que el cliente pueda ver todas las características principales del 
producto. 

• Muéstralo en distintas perspectivas
• Si es ropa, calzado, bolsos, etc. muéstralo sobre una persona o un maniquí. Que se pueda ver su forma, tamaño y 

cómo sienta. 
• Las imágenes deben ser de calidad: no es necesario un reportaje profesional, pero sí que las fotos muestren 

correctamente, en foco, y con el detalle necesario, el producto que vas a vender. 
• ¿vídeos? Dependiendo del producto que comercialices, puede ser útil incluir vídeos, que muestren aquellas 

características o detalles que las fotos no pueden mostrar. 
• Personaliza: no emplees únicamente las fotos del proveedor. Fotos en tu propio comercio, en tu propio escenario, 

con tu logo, o tu propio estilo harán.
• Selecciona bien la foto principal. 

Las fotos y vídeos deben mostrar el producto real que se ofrece en la ficha del producto.



La ficha de producto: imagen



La ficha de producto: imagen



Resumiendo …



La ficha de producto

• Buenas fotografías, y si son hechas por ti, mucho mejor. 

• Pensadas para tu “buyer persona” 

• Descripciones personalizadas: no copiar y pegar las del proveedor o la marca. Las respuestas a todo lo que te 

preguntan en la tienda física, debe aparecer en la ficha de producto.  

• No mentir ni exagerar / no usar “palabras malditas” / evita los tópicos. 

• No escatimar información pero tampoco excederse 

• Si damos más información de la que el buyer persona necesita para tomar su decisión, podemos 

generarle dudas y dificultar la venta.

• Vídeos de producto

• Depende del tipo de producto que comercialices y el tipo de cliente objetivo 

• Título / nombre del producto: ¿cómo lo buscan los clientes? No referencias, no “poesía”. Cuanto más se 

parezca a lo que los clientes buscan / quieran comprar, mejor.




