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Presentación 

El exhibidor de producto es un · objeto complejo de diseño 
industrial que se ha desarrollado de manera· importante en los últimos 
tiempos. El presente trabajo tiene coi-no . objetivo el análisis del 
exhibidor de producto desde varios·· ángulos: su origen, . ·concepto, 
clasificación y funciones, así como su diseño, su industria en la 
actualidad y el posible escenario de éste, haciendo patente su 
importancia como elemento clave en la decisión de compra de un 
consumidor ante casi cualquier producto. 

Fruto del trabajo interdisciplinario de profesionales de las más 
diversas áreas, el exhibidor de producto se presenta como una 
herramienta de suma importancia para lograr el incremento de las 
ventas de empresas de los más diversos ramos, tales como medicinas, 
juguetes, cosméticos, electrodomésticos, bebidas alcohólicas, etc. 

En el capítulo 1 hablaremos del origen del exhibidor de producto 
como resultado de una serie de estrategias de promoción de ventas 
dentro del marco de la mercadotecnia, dándose un panorama general 
de esta disciplina, desde su historia, concepto, funciones y alcances, 
hasta la. promoción de los productos, la publicidad y la promoción de 
ventas, todo esto sin pretender hacer del lector un experto en esta 
disciplina ni mucho menos. 



8 



Más adelante, en el segundo capítulo, se abordará el tema del 
material POP, siglas en inglés de Point of Purchase o punto de 
compra, o como lo han traducido al español, punto de venta. El 
contenido de este capítulo se enfoca al concepto, clasificación e 
industria del POP en México y los Estados Unidos de América. Esto 
último debido a la importancia e influencia que tiene ésta y toda la 
industria norteamericana en nuestro país, siendo el vecino del norte el 
principal socio comercial de México. Y es precisamente del extenso 
concepto POP que se desprende el exhibidor de producto como uno de 
sus elementos más importantes: en este capítulo se definirán y se 
expondrán las funciones principales del exhibidor. Así mismo, se 
despejarán algunas dudas sobre el concepto POP y por ende del 
exhibidor de producto, puesto que existe una confusión que me 
atrevería a decir casi generalizada en el medio publicitario, de 
despachos y fabricantes del país, de lo que realmente significan estas 
tres palabras. Una aportación muy específica del presente trabajo será 
entonces la de informar y aclarar lo referente a estos dos conceptos. 

El diseño del exhibidor de producto es el tema del tercer 
capítulo, en donde se enumeran los aspectos a considerar para el 
diseño de este objeto industrial, haciendo hincapié en el trabajo 
interdisciplinario. El exhibidor de producto es un excelente ejemplo del 
trabajo en conjunto de especialistas de las más diversas áreas como 
producción, diseño gráfico y ergonomía, entre otras los cuales no se 
enfocan tan sólo a la concepción, fabricación y uso del exhibidor, sino 
que además toman en cuenta el impacto de éste en el medio ambiente, 
desde su fabricación hasta después de haber sido utilizado. El aspecto 
de sustentabilidad será de gran importancia en este punto. 
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El cuarto y último capítulo nos describe los posibles escenarios 
y las probables soluciones o respuestas a la compleja función que 
desempeña el exhibidor de producto. Esta visión prospectiva no 
pretende ser la solución a los problemas de publicitar, exhibir y vender 
más productos en un futuro próximo dentro de un estado de 
absorbente globalidad y de una gran competencia entre empresas. Es 
tan sólo una apreciación muy personal en base a mi experiencia y 
conocimientos del ramo, pues es realmente difícil saber hacia donde 
evolucionarán las estrategias de promoción y venta de productos, 
incluso el comercio electrónico vía internet podría convertirse en la 
forma más común de adquirir productos en un futuro no muy lejano. 

El exhibidor de producto es sin duda un objeto- de· diseño 
industrial en cuyo desarrollo estará involucrado un núrrié~o-'c.li\:ía vez 
mayor de diseñadores y despachos. Espero lograr: ·i=oñ~ei presente. 
análisis mi meta de informar y hacer conciencia de la complejidad e 
importancia del exhibidor de producto. 

1 11 
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Introducción 

Constituido por displays, exhibidores de producto, anuncios y 
todo lo que ayude a promocionar y vender cualquier prodücto o 
servicio, el material POP se presenta hoy en día como un medio 
importante para incrementar las ventas de los más variados productos 
en la mayoría de los países capitalistas y, de manera menos 
importante, en los llamados en "vía de desarrollo" como es el caso de 
nuestro país. Así lo demuestran estudios realizados en 1995 en 
Estados Unidos de América por POPAi ( siglas en inglés de Point of 
Purchase Adverstising lnstitute ). en donde se pone de manifiesto la 
importancia del POP como una poderosa herramienta de promoción y 
ventas de productos. Se puede mencionar que únicamente el 30 º/o de 
las compras hechas en supermercados fueron específicamente 
planeadas; en otras palabras. el 70 % restante se puede considerar 
como ventas potenciales. Y es importante hablar de la industria del 
POP en Estados Unidos de América por muchas razones, entre las 
que resaltan las siguientes: este país es la primer economía del 
planeta, es el principal socio comercial de México con una enorme 
influencia en lo que a aspectos económicos y comerciales se refiere. 

En nuestro país, a diferencia de nuestro vecino del norte, no se 
han hecho estudios tan serios y profundos acerca del tema. Con lo 
anterior no nos parecería casualidad que la industria del POP en 
Estados Unidos sea, acorde con estos estudios de POPAi, de unos 12 
billones de dólares al año, en donde casi 14,000 compañías producen 
y/o venden material POP a usuarios finales, consolidándose como el 
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tercer medio para publicitar un producto, sólo por debajo de la 
televisión y los medios impresos, y por encima de la radio. Todo esto 
nos da una muestra clara del potencial del exhibidor, como parte 
importante del POP, en la labor de venta de casi cualquier producto. 

En México la situación de esta industria es diferente, pues 
aunque ha tenido un auge importante en los últimos años, el nú.mero 
de empresas que se dedican al diseño y fabricación de material POP 
es sustancialmente menor, tanto en cantidad como en calidad. Hoy en 
día existen en nuestro país diseñadores, despachos y empresas que 
en creciente número se dedican al diseño y fabricación de POP, sin 
embargo esto no es garantía de que lo hagan de la mejor manera, 
pues en el mejor de los casos se enfocan a la creación de un espacio 
casi exclusivo para la publicidad del producto, obedeciendo por 
completo a una campaña publicitaria resultante de la cada vez mayor 
competencia en el mercado. Asimismo se pueden observar serias 
deficiencias funcionales en exhibidores de producto que se reflejan, por 
ejemplo, en un complicado armado, un volumen excesivo, fragilidad e 
inestabilidad, un mal empleo de materiales y procesos, etc., olvidando 
que el exhibidor no es un anaquel y es mucho más que un contenedor 
de producto con publicidad. 

Y es precisamente la obtención de parámetros generales para el 
diseño equilibrado de un exhibidor de producto uno. de los resultados 
tangibles de esta investigación, aportándose material de apoyo y de 
consulta para diseñadores y productores en el país: 
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Un aspecto importante que quiero resaltar es el carácter 
multidisciplinario en la concepción y fabricación de este producto de 
diseño industrial, en donde convergen los conocimientos de muchas 
disciplinas y en donde la aportación de cada uno de los profesionales 
es más que una simple sumatoria de conocimientos individuales, en 
donde el diálogo entre las partes se vuelve esencial y la aportación de 
cada uno de estos especialistas va mas allá de sus campos de 
conocimiento. En el diseño actual de productos ya no valen las 
aportaciones aisladas, sino las acciones concensadas; todo esto, claro, 
dentro de una situación ideal. 

El presente trabajo pues, se muestra como un análisis del 
exhibidor de producto que servirá para comprender a éste en toda su 
complejidad, esperando sirva de manera efectiva para el desarrollo de 
la industria del exhibidor de producto y del POP en nuestro país. 

l 1? 





Capítulo 1 

La Mercadotecnia y el exhibidor de producto 
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Fig. 1.1 Exhibidor utilizado para 
lanzamiento del rastrillo Schick 
Fx Performer, 1996. 



1. El exhibidor de producto: Objeto de diseño industrial, 
fruto de la Mercadotecnia 

Se puede decir que el exhibidor de producto ha existido desde 
hace muchos años, pero éste en la actualidad está muy lejos de ser el 
simple anaquel o contenedor de mercancías de antaño. En nuestros 
días el exhibidor de producto puede considerarse un objeto complejo 
de diseño industrial que ha evolucionado en los últimos tiempos. 
Enlace importante entre el consumidor y el producto, de enorme 
influencia en el proceso de decisión de compra, el exhibidor: se 
presenta como un elemento clave para incrementar las ventas de ur:ia 
empresa. 

Ahora bien, se considera al exhibidor de producto materia de 
diseño industrial porque su fabricación es en serie y muchas veces en 
grandes volúmenes, utilizándose los materiales y procesos más 
variados; porque es un artefacto con el que el consumidor y el 
vendedor tienen gran interacción, resolviendo necesidades específicas 
de contener, exhibir y publicitar un producto dado. 

En el diseño del exhibidor se concentran conocimientos de las 
más diversas disciplinas como Publicidad, Ingeniería de Manufactura, 
Diseño Gráfico, Ergonomía, entre otras, siendo el Diseñador Industrial 
en la mayoría de los casos la persona que liderea el desarrollo y 
fabricación de exhibidores y material POP, pues su perfil profesional 
así lo permite. 
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Fig. 1.2 Productos compe­
tidores en anaqueles de 
caja,1999. 



Hoy en día, ante la gran competencia en el mercado, el producto 
ha tenido que salirse de los anaqueles y aparadores para sobresalir de 
entre los demás, pero este ha sido un proceso largo y muy peculiar. 
Por ejemplo, en un principio, el productor de jabón mejoró su producto 
para poder subir sus ventas ante la creciente competencia: "jabón para 
ropa con nueva fórmula mejorada", pero al poco tiempo se encontraba 
el consumidor ante la dificultad de elegir entre dos o más productos de 
igual calidad. Después de esto el productor optó por crearle mas 
cualidades a su producto: "este jabón limpia mejor, deja un agradable 
aroma y conserva los colores vivos de su prenda por más tiempo que 
otros jabones", pero la competencia realizaba la misma estrategia. 
También se mejoró el envase de su producto, haciéndolo más vistoso y 
moderno, pero los demás competidores, lo más lógico, terminaron 
haciendo lo mismo. 

Todo esta batalla por vender más se daba dentro del mismo 
anaquel, hasta que el producto salió del anaquel y se le creó su propio 
espacio, su propio ambiente, un lugar exclusivo para él, entiéndase 
éste como al exhibidor de producto actual, el cual tiene la tarea de 
promocionar y vender un producto, siendo un elemento estratégico de 
ventas resultado de la Mercadotecnia, disciplina que se ha desarrollado 
de manera importante en los últimos años. 

l 23 
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Fig. 1.3 Comercio en el Lago de Texcoco. 187 4. 
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2. La Mercadotecnia 

Antecedentes del Comercio y la Mercadotecnia en México 

Mesoamérica, en la época prehispánica, estuvo habitada por 
culturas como los chichimecas, zapotecas, mixtecos, totonacas, 
olmecas, mayas, teotihuacanos y aztecas, entre otros. Siendo estos 
últimos los pobladores del Altiplano Central, constituyendo una de las 
culturas más importantes de este periodo. 

En el año de 1325 los aztecas fundaron Tenochtitlán y ya en esa 
época existían comerciantes que vendían y compraban mercancías 
como verduras, aves, peces, telas y baratijas, de manera ocasional o 
permanente, en lugares llamados tianguis, siendo los pochtecas los 

que tenían el monopolio del comercio exterior, constituyéndose como 
una clase privilegiada. 

"Los jefes de estas organizaciones preparaban y dirigían caravanas 
que marchaban a provincia para vender los productos de México (telas, 
tinturas de cochinilla, hierbas medicinales, etc.). De provincia traían también 
artículos que eran considerados más bien de lujo Uade verde, esmeraldas, 
caracoles marinos. etc.)."' 

Pero el comercio también se realizó por vía marítima mediante 
barquillas y canoas, uniendo ciudades como Texcoco, Xochimilco, con 

1 Véase Fischcr. LuurJ. A4erctulult!cnia. pág. 2. 
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Fig. 1.4 Mercado mixteca en 
Juxtalahuaca, Oaxaca. 
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Cuitláhuac y con Chalco, entre otras, formándose una gran cadena de 
interrelación comercial. 

Podemos distinguir, según Agustín Cue Cánovas2
, tres grandes 

etapas _ en la evolución mercantil de nuestro país a partir de la 
Conquista: 

1. De 1521 a 1810. Periodo que abarca Ja Época Colonial, 
desde la Conquista hasta el momento en que el monopolio comercial 
de España en México queda destruido casi totalmente, 
caracterizándose por la explotación de metales, principalmente plata, la 
cual se exportaba a Europa. 

2. De 181 O a 1880. En esta etapa se 1nic1a el imperialismo 
económico moderno, siendo Inglaterra el principal beneficiario del 
comercio de México. 

3. De 1880 a la fecha. En donde los beneficios del comercio y 
riquezas de México, durante buena parte de este tiempo, han sido 
principalmente para Estados Unidos. 

A partir de la Conquista de México, se difundieron costumbres y 
creencias de Jos españoles, cambiándose la manera de hacer 
comercio por parte de los indígenas, pues se construyeron edificios 
especiales para fungir como mercados, sustituyendo así a los tianguis. 
Estos mercados ofrecían una distribución más uniforme de mercancías 



Fig. 1.5 Mercado popular. 
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entre otras ventajas, reflejándose en una mayor comodidad para el 

comprador. Una variación que se dió fue el hecho de que las 
mercancías ya no se exhibían en el suelo, sino sobre mobiliario 

especial como mesas y banquillos. Cabe mencionar que en la 

actualidad el tianguis sigue siendo una forma importante de comercio. 

Importancia de la Mercadotecnia 

En nuestros días la Mercadotecnia ha permitido satisfacer de la 

mejor manera las cambiantes necesidades de los consumidores, al 

mismo tiempo que permite obtener mayores utilidades a la empresa, su 

actividad, al tomar en cuenta los requerimientos de los usuarios, 

permite realizar innovaciones en los productos que se reflejan en un 

incremento de las ventas, al contrario de aquellas industrias que no se 

preocupan por las necesidades en constante evolución de los 

consumidores y tan sólo centran su atención en la labor de ventas. 

Al respecto Laura Fischer nos dice lo siguiente: 

"Hoy en día, la mayor parte de los países sin importar su etapa de 
desarrollo económico o sus distintas ideologías políticas, reconocen la 
importancia de la mercadotecnia. Es importante observar cómo los países 
con una economía planificada, como los socialistas que nunca tomaron en 
cuenta las necesidades del consumidor y que planteaban el consumo a 
través de planes quinquenales, se han quedado rezagados ante los países 
capitalistas ... En la actualidad, las actividades de la mercadotecnia tienen 
gran importancia en la distribución de los escasos recursos, tanto energéticos 
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como alimenticios, ya que permiten hacer frente a las necesidades de una 
sociedad. "3 

Concepto de ventas y Mercadotecnia 

Es pensamiento común que la Mercadotecnia se refiera a la 
promoción y venta de algún producto, sin embargo, éstas son sólo 
unas de las funciones de esta disciplina. La venta del producto es a 
menudo una función secundaria de la Mercadotecnia y se podría definir 
como " ... una orientación administrativa que supone que los 
consumidores no comprarán normalmente lo suficiente de los 
productos de la compañía a menos que se llegue hasta ellos mediante 
un trabajo sustancial de promoción de ventas"", en donde la premisa 
principal es la obtención de suficientes ventas para sus productos 
como tarea más importante de la compañía. 

La Mercadotecnia, por otro lado, tiene como finalidad, según 
Peter Drucker, hacer superflua la venta, o sea en conocer y entender 
tan bien al consumidor que el producto o servicio satisfagan sus 
necesidades y se vendan sin promoción alguna. 
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Una definición de Mercadotecnia sería: 

"La Mercadotecnia es una actividad humana cuya finalidad 
consiste en satisfacer las necesidades y deseos del hombre por medio 
de los procesos de intercambio " 5

. 

La integran muchas actividades como la investigación de 
mercados, desarrollo de producto, distribución, fijación de precios, 
publicidad y venta personal. 

En donde las necesidades se pueden definir como el estado de 
privación que siente un .individuo y los deseos humanos como la forma 
que adoptan las necesidades al ser moldeadas por la cultura e 
individualidad del sujeto. 

La Mercadotecnia surge en el momento en que un individuo 
satisface sus necesidades y deseos mediante el intercambio. "El 
intercambio es uno de los medios con que los individuos consiguen el 
objeto deseado... El intercambio es el concepto fundamental de la 
Mercadotecnia " ª. 

Mientras que la Mercadotecnia obtiene utilidades mediante la 
satisfacción del consumidor, el concepto de venta por su lado se centra 
en las necesidades del comerciante, el cual obtiene sus utilidades 
mediante el volumen de ventas. 

!> Kotlcr. Philip. l··1111tla111e11tos <le f\.-t'"~rctu/0Jec11ia. pág. 3. 
'' /hid .. púgs. 7-9. 



Funciones de la Mercadotecnia 

Se pueden definir dentro de la Mercadotecnia 6 funciones que 
en su conjunto proporcionan el método de la Mercadotecnia, esto dado 
que el fabricante necesita saber primero quiénes son los consumidores 
y sus necesidades. 

Las 6 funciones de la Mercadotecnia son: 

1. Investigación de mercado. Implica conocer quiénes son o 
pueden ser los consumidores o clientes potenciales; identificar sus 
características: qué hacen, dónde compran, por qué, dónde están 
localizados, cuáles son sus ingresos, edades, comportamientos, etc. 
Cuanto más se conozca del mercado, mayores serán las 
probabilidades de éxito. 

2. Decisiones sobre el producto y precio. Este aspecto se refiere 
al diseño del producto que satisfará las necesidades del grupo para el 
que fue creado. Es muy importante darle al producto un nombre 
adecuado y un envase que, además de protegerlo, lo diferencie de los 
demás. Es necesario asignarle un precio que sea justo para las 
necesidades tanto de la empresa corno del mercado. 

3. Distribución. Es necesario establecer las bases para que el 
producto pueda llegar del fabricante al consumidor; estos intercambios 
se dan entre mayoristas y detallistas. Es importante el manejo de 
materiales, transporte, almacenaje, todo esto con el fin de tener el 



producto óptimo al mejor precio, en el mejor lugar y en el menor 
tiempo. 

4. Promoción. Es dar a conocer el producto al consumidor. Se 
debe persuadir a los clientes a que adquieran productos que satisfagan 
sus necesidades. No sólo se promocionan los productos a través de 
los medios masivos de comunicación, también por medio de folletos, 
regalos, muestras, etc. Es necesario combinar estrategias de 
promoción para lograr los objetivos. 

5. Venta. Es toda actividad que genera en los clientes el último 
impulso hacia el intercambio. En esta fase se hace efectivo el esfuerzo 
de las actividades anteriores. 

6. Posventa. Es la actividad que asegura la satisfacción de 
necesidades a través del producto. Lo importante no ·es vender una 
vez, sino permanecer en el mercado (en este punto se analiza 
nuevamente el mercado con fines de retroalimentación) 7 • 

El éxito ·de l.a Mercadotecnia se basa en el buen manejo de 
estas 6 funcio.nes a través de la administración de Mercadotecnia. 

La Mercadotecnia tiene variables controlables y no controlables. 
"Aunque las variables· controlables se extienden hasta englobarlas 6 
funciones de la Mercadotecnia, existen cuatro clases principales de 
actividades que registran el mayor impacto en el conjunto de valores 
que conforma el especialista en Mercadotecnia. Estos cuatro factores 

7 Véusc F1schcr. LaurJ, ¡i.,.,/errt1clo1ecnia. pág. I 5. 
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Fig. 1.6 Las 6 funciones de la Mercadotecnia. 
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Fig. 1.7 Metas de un sistema de Mercadotecnia. 
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se citan comúnmente como las 4P: producto, precio, plaza y 
promociórt'ª. 

Metas de un sistema de Mercadotecnia 

Las metas de la administración de la Mercadotecnia, según 
Kotler", serían las siguientes: 

a) Maximizar el consumo. Esta meta supone que mientras más 
compre y consuma la gente, mayor será su felicidad . 

b) Maximizar la satisfacción del consumidor. La finalidad 
consiste en:procurarle la máxima satisfacción al comprador, no el 
consumo de productos. 

c) Maximizar el numero de opciones. :,,o.lgunos mercadólogos 
consideran la meta de un sistema de· mercadotecnia el maximizar Ja 
variedad del producto y las opciones del consifrnidor. 

d) Maximizar el nivel de vida. ;E)(iste. también otra meta que 
consiste en elevar la calidad de, vida; :Esta se constituye por los 
siguientes elementos: 

"Véo.L"'c Kt..'lllcr. Ph1llp. ,\1erradrnec11ia. p:.ígs. 19-~l. 
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1. La calidad, cantidad, gama, accesibilidad y costo de los bienes. 

2. La calidad del ambiente físico. 
3. La calidad del ambiente cultural. 

Mezcla de Mercadotecnia 

La mezcla de Mercadotecnia consiste en la combinación de las 
variables controlables que un empresario en particular ofrece a los 
consumidores. El objetivo será lograr una mezcla de Mercadotecnia 
que proporcione una mayor satisfacción al comprador que la que 
pueda ofrecer un competidor. 

La clave para desarrollar la mejor mezcla será la que reconozca 
los deseos que tiene la gente de recibir un producto en particular'º. 

Administración de Mercadotecnia 

"La Administración (gestión) de Mercadotecnia es el análisis, 
planeación, realización y control de los programas destinados a crear, 
establecer y mantener intercambios útiles con los compradores meta, a 
fin de conseguir los objetivos de la organización, entre otros: utilidades, 
crecimiento de ventas, participación en el mercado. La Administración 
de Mercadotecnia se propone influir en el nivel, en la elección del 

'º Véusc Fischcr. l.....o.tura. 1\4t.~rcadtJtr>t'llia, püg. 15. 



momento y el carácter de la demanda de modo que ayude a la 
organización en la consecución de sus objetivos ". 11 

E~isten cinco conceptos fundamentales, 12 a partir de los cuales 
los negocios , y otras organizaciones efectúan su actividad de 
Mercadotecnia. He aquí una breve descripción de cada uno de ellos: 

Producción: Este concepto sostiene que los consumidores 
preferirán los productos disponibles y que cuestan menos; de ahí que 
la administración deba concentrarse en mejorar la eficiencia de la 
producción y la distribución. 

14, ; 1, 

Producto: El concepto de producto sostiene· que los 
consumidores preferirán los artículos que ofrezcan la mejor calidad, 
rendimiento, y características; por consiguiente, la empresa habrá de 
dedicar sus esfuerzos a introducir constantes mejoras en su producto. 

Venta: Este concepto sostiene que los consumidores no 
adquirirán en suficiente volumen Jos productos de la empresa a menos 
que esta realice un gran esfuerzo de promoción y ventas. 

Mercadotecnia: Establece que la clave para alcanzar las metas 
de la organización consiste en identificar las necesidades y deseos del 
mercado meta y proporcionarle las satisfacciones con mayor eficiencia 
que Jos competidores. 

11 K.lillcr. Philip. F1111da111e1110.\· de 1\-ferrado1ec11ia. pág. 13-15. 
•:? Vés¡L-..c Knllcr. Ph1lip. 1\-ft>r<'<t<Ínlt,C"lli<I, p¡igs. 11.-18. 
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Fig. 1.8 Conceptos fundamentales 
en la. actividad .de Mercadotecnia. 

.. ······-···----------·-·--·-·-·· ··1 

Producción 

Producto 

Venta 

Mercadotecnia 

Mercadotecnia social 
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Mercadotecnia social: Consiste en identificar las necesidades, 
deseos e intereses de los mercados meta para proporcionarles las 
satisfacciones con mayor eficiencia que los competidores y hacerlo de 
una manera que mantenga o mejore el bienestar de la sociedad y de 
los consumidores. 
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3. Promoción de los productos 

13 /bid. po.íg. 408. 

Publicidad y publicidad no pagada 

Debemos comprender a la promoción de los productos como la 
parte de la Mercadotecnia que tiene como finalidad última la venta del 
producto, funcionando así como instrumento al servicio de la 
economía, cuyos resultados se traducen en la generación del 
consumo del producto. 

Este elemento importante de la Mercadotecnia se puede dividir 
en tres partes: Publicidad, Promoción de los Productos y Publicidad no 
pagada. A continuación se explicará cada una de ellas. 

"La Publicidad se compone de formas no personales de 
comunicación realizadas a través de los medios masivosprevio pago 
con apoyo de un patrocinador "13

• 

Esta definición de publicidad nos habla de medios masivos de 
comunicación, de los cuales podemos mencionar la radio, prensa. 
televisión, revistas, correspondencia directa y anuncios exteriores 
como espectaculares, marquesinas, carteles, etc.. medios entre los 
que se distribuye el presupuesto destinado para fines publicitarios. 



Una tarea del publicista es la de seleccionar los medios que le 
ayudarán a comunicar el mensaje, apoyándose en cuatro etapas de 
selección que son: 

1. Determinar la Frecuencia, el Impacto, y el Alcance. Definiendo 
la frecuencia como el número de veces que el individuo estándar de la 
audiencia quedará expuesto al mensaje durante cierto periodo. El 
impacto es la impresión sobre el auditorio acompañado de credibilidad. 
Por ultimo el alcance se define como el número de personas a quienes 
se va a hacer llegar el mensaje durante un tiempo determinado. 

2. Escoger entre los principales medios de comunicación, siendo 
los criterios para esta selección los. siguientes: Hábitos de la Audiencia 
Meta, el Producto, el Mensaje y ~I Costo. 

3. ~scoger vehícu1C>s es~~bíti2()s: Este paso tiene como objetivo 
el de escoger los.más específicos y más rentables. 

4: Decidir en qué momento se utilizarán los medios. El publicista 
decidirá como distribuir la publicidad a lo largo del año, escogiendo el 
patrón de los anuncios. 

Dentro 
departamento 

de 
de 

las compañías 
publicidad, el 

grandes se 
cual depende 

cuenta con 
directamente 

un 
de 

Mercadotecnia. Por otro lado las empresas de menor tamaño suelen 
delegar esta responsabilidad a un miembro del departamento de 
ventas, pudiendo este trabajar o no en colaboración con una agencia 
de publicidad. 
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Pero también es cierto que casi todas las compañías, grandes o 
pequeñas, recurren en algún momento a una agencia de publicidad 
debido a que éstas pueden ofrecerles grandes ventajas, como por 
ejemplo la de contar con personal mas eficiente y más especializado 
que en la misma empresa, un bajo costo y su experiencia de trabajo 
con diferentes tipos de clientes y situaciones. 

Las agencias de publicidad generalmente se conforman por 
cuatro departamentos : 

El Creativo, cuya función es la de idear y producir los anuncios; 
el de Medios, que se encarga de seleccionar los medios de 
comunicación y colocar los anuncios; el de Investigación, el cual 
indaga sobre las características y deseos de la audiencia, por último el 
de Negocios, el cual administra las actividades mercantiles de la 
agencia' 4

• 

Por otro lado tenemos que los posibles objetivos de la publicidad 
son los siguientes: 

Publicidad Informativa: Tiene como objetivos, entre otros, dar a 
conocer un nuevo. producto o recomendar otros usos de uno ya 
existente; dar·a!conocer un.cambio de precios, descubrir los servicios 
disponibles o: crear. una imagen de la compañía. Lo que se busca es 
crear la ,deman:cia primaria. 
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Publicidad persuasiva: Por su lado pretende crear preferencia 
por la marca y alentar el cambio a la misma, convencer al cliente de 
que compre inmediatamente o de que reciba a un vendedor; su 
finalidad es lograr una demanda selectiva. 

Publicidad de Recordatorio: Tiene como finalidad recordar a los 
consumidores que posiblemente necesiten pronto el producto y donde 
pueden adquirirlo, así como mantenerlo en su mente .. y hacer del 
producto una de sus ideas y preocupaciones más importantes . 

... ~ •'. --· -
Una forma afín de publicidad es la publicidad de.'réfÜerzo, la cual 

tiene por objeto asegurar a los clientes actuales que han hecho una 
sabia inversión. 

Publicidad no pagada 

La publicidad no pagada es un medio importante de promoción 
que consiste en "obtener espacio editorial, distinto del espacio pagado, 
en todos los medios que los clientes actuales o potenciales de una 
compama leen, ven, escuchan, todo ello con el objeto específico de 
colaborar en la consecución de las metas de venta"' 5 . 

Con este tipo de publicidad se promueven marcas, productos, 
personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones, e incluso países. 
Las empresas la utilizan para captar la atención del público o bien para 
contrarrestar una mala imagen. 
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Fig. 1.9 Display para lobby Nabisco 
March Madness, 2001. 



Fig. 1.1 O Sistema de exhibición de 
videos Walt Disney, 2001. 
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El personal encargado de este tipo de publicidad suele trabajar 
en el departamento de relaciones públicas. 

La publicidad no pagada tiene un uso mas escaso y poco 
frecuente a diferencia de la publicidad y la promoción de los productos, 
sin embargo puede llegar a crear un gran impacto en el público con 
mínima parte del costo de publicidad. 

Promoción de ventas: Objetivos y principales instrumentos 

La promoción de ventas, la publicidad no pagada y la publicidad 
se complementan como instrumentos de la mezcla de mercadotecnia. 

"La promoción de ventas se compone de una amplia gama de 
instrumentos promocionales cuya finalidad es estimular una respuesta 
más rápida o fuerte en el mercado"'ª. 

Entre los diversos instrumentos de la promoción de ventas se 
encuentran las muestras gratuitas, cupones, reembolso de dinero, 
ofertas especiales, paquetes, etc., como parte de una promoción entre 
los consumidores. Las promociones comerciales constan de 
descuentos por bonificación, obsequio de mercancía, rebajas, 
publicidad y diversos tipos de competencia entre distribuidores. 



En los últimos años la promoción de ventas ha cobrado un auge 
entre los mercados de los consumidores, obedeciendo a varios 
factores como la aceptación de la alta gerencia de las empresas, la 
cual favorece las ventas, un mayor número de gerentes de producto 
preparados para aplicar los instrumentos de la promoción de ventas, 
un número creciente de competidores que han ido adoptando este 
enfoque y otros fac~ores. 

Dentro de este instrumento de la mercadotecnia se encuentran 
las exhibiciones y las demostraciones en el punto de venta, siendo el 
material punto de venta o P.O.P. el medio para promocionar las ventas 
dentro de los locales o establecimientos comerciales. 
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Fig. 2.1 Publicidad exterior de Ericsson 
en la calle Madero, 1933 . 
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1. Antecedentes del exhibidor de producto 

Desde hace ya muchos años, los comerciantes y empresarios 
han recurrido a medios publicitarios para promover la venta de sus 
productos; grandes y espectaculares anuncios ya eran cosa común en 
nuestro país hace 80 años. 

A continuación se presentarán imágenes de ejemplos de 
publicidad exterior de productos y marcas, mostrando la manera en 
que el producto era expuesto dentro del establecimiento comercial. Así 
pues, nos daremos cuenta de que el material POP, como se ha 
denominado en nuestros días, tiene sus raíces en medios de 
publicidad exterior, así como en vitrinas, aparadores y simples repisas. 

También encontraremos un antecedente directo de lo que 
conocemos hoy en día como "display", elemento importante dentro del 
extenso material punto de venta. Es sin duda un elemento muy 
interesante que apoyaba la labor de promoción y venta de aparatos de 
música en el siglo pasado. 
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Fig. 2.2 Interior de zapatería, 1918. 



Fig. 2.3 Publicidad exterior de High Life 
en la calle Madero, 1932. 
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Fig. 2.4 Vitrinas en mostrador 
de tienda de regalos, 1925. 



Fig. 2.5 Vitrina en joyería, 1933. 
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Fig. 2.6 Exhibición en tienda de aparatos de música, 1920. 
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Fig. 2.8 Material para tienda: 
Cubos de cartón impresos 
para campaña Resilience y 
City block, 1994. 

''"''X~1:1 
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Fig. 2.7 Display permanente: 
Punto de venta Levi"s, Sears 
Pabellón Polanco, 1994. 



2. El P.O.P. 

Concepto y claslflcaclón del P.O.P. 

Según Point of Purchase Advertising lnstitute ( POPAi }, el 
P.O.P. o material punto de venta se define como: displays, anuncios, 
estructuras y mecanismos que son usados para identificar, anunciar, 
y/o vender un servicio o producto17

• 

Dentro del P.O.P. se pueden distinguir tres tipo~ primarios:'ª 

1 . Displays permanentes 

Son diseñados para promover un producto específico o una 
marca por un periodo de 6 meses o más. 

2. Displays temporales 

Estos displays se emplean para promover un producto 
específico o una marca por un periodo menor a 6 meses. 

1 Vé~L-.;c POPAi. 111e 1\.-larket Si~e ,(: Strucrure nftile /'ui11t-of-J>urclu1~·e Advertisi11¡: flu/11.)·try. /995 - /996. 
llC /bid. 
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Fi9· 2.9 Display de piso temporal: 
enante l)r\iiever de Mé>CiCO. 2001. 



3. Material para tienda y señalización 

Usados para promover productos o marcas específicos e 
incluyen anuncios, impresos, carteles, tarjetas, móviles, banners 
{pendones), anuncios iluminados o electrónicos, dispensadores de 
cupones , video , radio y kioscos interactivos. 

Clasificación y usos del P.O.P. 

POPAi publicó en el año de 1996 una investiga.9ión19 sobre el 
comercio y el P.O.P. y, como resultado de ésta, se obtuvo la siguiente 
clasificación del material punto de venta mas frecuentemente usada en 
tiendas de autoservicio: 

• Anuncios para puertas y ventanas 

Cualquier anuncio que identifica o promueve una compañía o 
producto a consumidores. 

·Unidades de.mostrador o anaquel 

Pequeño display diseñado para acomodarse sobre los 
anaqueles. o mostradores de Ja tienda. 

19 Vésa.."'c POPAi. Retailer Guidt." tu A·/t1xit11i~i11.r: /11-.._\'tore Adver1isi11,st J:.Jfec1ivi11e.\·.\·, p:.igs. 5~7 . 
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Fig. 2.10 Unidad para linea 
completa: Exhibidor de productos 
de aseo personal Schick, 1995. 

Fig. 2.11 Displays en acceso a caja 
registradora, Comercial Mexicana, 1997. 
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• Display de piso 

Cualquier punto de venta que se sostiene de forma 
independiente sobre el piso. Éste puede o no exhibir producto. 

• Anuncio de anaquel 

Tarjeta impresa o anuncio diseñado para montarse sobre o por 
debajo del anaquel. 

• Anuncio colgado o banner 

Anuncio para ventas suspendido del techo o sostenido a través 
de grandes áreas. 

• Anuncio para caja 

Señalización, exhibidor .o pequeño display montado sobre el 
acceso a la caja registradora; usualmente para vender productos de 
"impulso ", por ejemplo chocolates, frituras, revistas, entre otros. 

• Unidad para línea completa 

Exhibidor que provee la línea completa de productos de una 
marca o empresa. 

1 61 



TESiS C'.01\ 
FALLA. DE. ORiGEN 

Fig. 2.12 Exhibidor para mostrador: 
Teléfono Star Tac de Motorola, 
2001. 



·Display (exhibidor) de final de pasillo o góndola. 

Usualmente es un exhibidor grande de productos situado al final 
del corredor de la tienda. 

·Depósito 

Depósito grande con gráficos y otros anuncios adheridos, para 
producto sin empaque o a granel. 

• Anuncio iluminado 

Letrero iluminado que puede ser usado interior o exteriormente 
para promocionar la marca o la misma tienda. 

• Display con movimiento 

Cualquier punto de venta que tiene elementos con movimiento 
para atraer la atención del consumidor. 

• Unidad interactiva 

Kiosco computarizado donde los compradores pueden 
informarse o adquirir cupones promocionales. 
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Fig. 2.13 Exhibidor permamnente 
Play Station, 2001. 



• Dispensador alto 

Display si.tuado sobre la caja registradora, donde el cajero 
puede entregar el producto al cliente. 
• Anuncio para carro de compras 

Cualquier propaganda o anuncio adherido al carro de compras. 

• Directorio para pasillo 

Situado al principio de los pasillos de las tiendas para advertir el 
contenido de los anaqueles y también para anunciar ofertas. 

Algunos puntos de venta de alta tecnología incluyen un radio, 
video o monitores de televisión para apoyar la promoción de productos 
o servicios. 

El material punto de venta ha llegado a ser de gran ayuda para 
promover productos o servicios en supermercados o establecimientos 
comerciales de venta al menudeo. En los últimos años el comerciante 
tiene el control directo sobre éste y decide que tipo de material se 
utilizará para hacer llegar la marca o producto al consumidor. 

El P.0.P tiene un efecto poderoso sobre las ventas cuando éste 
se integra a una campaña publicitaria utilizando los mismos gráficos o 
temas, apoyado por la televisión, ·radio, revistas periódicos o anuncios 
exteriores. 
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POPAi y la Industria del P.O.P. en los Estados Unidos de América 

POPAi es la única asociación comercial a nivel mundial cuyo 
objetivo es la promoc1on del arte de anunciar dentro del 
establecimiento comercial. Esto aunado a que este país, como ya se 
ha mencionado, es la primer economía del mundo y principal socio 
comercial de nuestra nación. 

POPAi se dedica a servir a más de 1,500 miembros en el 
mundo por medio de la promoción, protección y propaganda del punto 
de venta a través de investigación, educación, foros comerciales y 
legislaciones. 

POPAi provee información a sus afiliados acerca de los 
productores de P.O.P . en diferentes áreas especializadas, estándares 
de la industria, códigos de ética, hábitos de compra de los 
consumidores, el volumen de venta de P.O.P. y otros estudios más 
acerca de esta gran industria. 

Association of ln-Store Marketing ( A.1.S.M. ) es un segmento 
estructurado de P.0.P.A.I. En un esfuerzo para ayudar a los 
profesionales del marketing a medir más eficazmente y evaluar la 
efectividad de los programas de marketing y medios en los 
establecimientos comerciales, la A.l.S.M. desarrolló las siguientes 
metodologías de investigación20

: 

!ti Vé¡L ... i: AISl\.I. c;uitlt!hook to 1-lest'arch J\1t!lhodolo.r:iesfor Iht! /11-._\'fore ¡\'ft1rk~li11g /11tl11.\·1r_v. po.ig. t. 



• Cálculo de tráfico. 

• Medición de la audiencia ( frecuencia y alcance ) 

• Investigación de la efectividad de ventas . 

• Investigación sobre conocimiento I recordatorio . 

• Verificación de conformidad 

Los objetivos de estas metodologías son: 

• Medir el máximo número de compradores potenciales de un producto 
en un lugar especifico. 

• Estimar el tamaño real de la audiencia y los aspectos demográficos 
para un programa de medios y marketing para la tienda . 

. . . . -.·- . .. 

• Proveer Un panorama cori propósitos de pre~isión . 
.. . - <,.· ' ,,' • ' • . • 

• Ayudar a enterÍd~r las tf3nd~ncias de las ventas. 
- ' . ' . ~ ·, . . . . ' 

• Medir/, lo::(. ~f~~tJs <de los mensajes planeados después que el 
consumid~r hadeji:ldo l,a tienda, 

• Medir la presencia de los mensajes y el programa de marketing. 
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18º/o Generalmente planeadas 

26°/o Especificamente planeadas ---- _ 

Fig. 2.14 Indice de decisión de compra 
en comercios en masa, POPAi 1995. 

! 
3°/o Sustituto 

53% No planeadas 



Decisión de compra 

La decisión de compra pude ser influenciada en gran medida 
por el punto de venta, pues éste puede ser un gran apoyo para la venta 
de productos de impulso 'o'> un> elemento que ayude a "cerrar" o 
asegurar la venta de .algún producto, en una compra planeada por el 
consumidor. 

P.O~P.AI. . en\ su ~·Est~dio de los Hábitos de Compra del 
Consumidor en 19952 1, nos' muestra los siguientes resultados del índice 
de decisión de compra en supermercados : 

• En supermercados las compras de productos fueron : 

• 60 º/o no planeadas 
• 30 º/o específicamente planeadas 
• 6 % generalmente planeadas 
• 4 % por sustitución 

• Por otro lado en comercios mayoristas tenemos que las compras 
fueron: 

• 53 % no planeadas 
• 26 °/o específicamente planeadas 
• 18 % generalmente planeadas 
• 3 % por sustitución 

~ 1 Vésasc POPAi~ '/'lit' /995 J't"JJ>A/ Co11.\·11111er /J11yi11g rlahils Stucf.v, pág. 18. 
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Fig. 2.15 El POP: el tercer medio para publicitar 
productos eón más ventas en Estados Unidos 
de América, POPAi 1995. 

1 Televisión $ 29,940.3 

2 Medios impresos $ 22,299.6 

3 POP $ 12,024.0 

4 Radio $ 1,872. 1 
, _____________________ L_ _______ _ 

Nota: Cantidades en millones de dólares americanos. 



En donde las compras no planeadas se refieren a aquellas 
donde la adquisición de algún artículo no fue planeada antes de entrar 
a la tienda; las específicamente planeadas se refieren a.ti;, producto en 
particular o marca; las generalmente planeadas se relacion~n con una 
compra en particular pero sin tener en mente una marca en especial; 
por sustitución implica que se compró otro tipo de artículo o marca 
distinto al planeado con anterioridad. 

Otros resultados arrojados por esta investigación realizada en 
Estados Unidos son los siguientes22

: 

• La industria de POP vende: LJ_r:iósp 2 billones de. dólares anuales. Sólo 
por debajo de la televisión.'(29,910,3 millones) y de los medios 
impresos (22,299.6 - ~ miíiones)~!y. p()r, encima de la radio (1872.1 
millones). .·)': 

\~::'.->;~·t·~-~ ·:~:~:·:·_·_ . ' 

• Existen casi 14,00~ 'c:brri·~~ñ'ras que hacen y/o venden P.0.P. a 
usuarios finales.-_ 

---<~·}_;· -

Con 12,624.Jnillcml3s de dólares se ubica sólo por debajo de la 
televisión ( 29',9.4q.'3~1Tii11Í)neS) y de los medios impresos ( 22;299.6 
millones . ) y por:er-i'dm~.de 1c:I. radio e 1872.1 millones ). · 

- ~ -' ' -- ._, . ! ' .. '· - ' . 

• La industria del ¡:>()~;;creció 8 % en 1995, más que el crecimiento de 
la publicidad por la tel~vi~ión y medios impresos en ese año; 

::.? Véo.tsc POPAi. 17te Nlarker Si:;e & S1r11ct11re of tlle 1~oi11t-of-P11rclu1se A1lver1isi11g /11d11s1ry. 1995 - /9Y6. 
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39º/o Medios y anunci5:s dentro de la tienda. --- ··-. __ _ 

21 % Display~ temporales. 
,' 

/ 

40°/., Displays permanentes. 

Fig. 2.16 Porcentajes de gasto anual 
en POP, POPAi 1995. 



• La proporción del gasto anual en POP fue: 49 % vendedores de 
menudeo, 42 °/o vendedores de marca y 9 °/o agencias. 

• El. 40 º/o del gasto en POP fue para displays permanentes, el 39 °/o 

para medios y anuncios dentro de la tienda y el 21 % restante para 
displays temporales. 

• Dentro de las industrias que más gastan en POP en Estados Unidos 
se· encuentran, encabezando la lista, los restaurantes, servicios de 
comida y bares, le siguen la ropa y el calzado, en tercer Jugar la 
industria automotriz y como cuarto lugar los dulces, .botanas y galletas. 

Situación del P.O.P. en México 

La industria del P.O.P. en México ha tomado auge en los 
últimos años, aumentando cada vez más el número de diseñadores y 
productores de exhibidores de producto y material P.0.P. Sin embargo 
la mayoría adolecen de lo mismo: se considera punto de venta única y 
exclusivamente al exhibidor de producto y a ciertos tipos de displays 
(en el mejor de los casos), y no a éstos como una parte del extenso 
material P.0.P. -Por consecuencia no se da una respuesta integral al 
problema de promocionar algún producto, limitándose a crear 
contenedores de productos con publicidad en lugar de material que 
realmente apoye a la labor de promoción del producto. 

l 73 



·----- -----, 
Grupo i 
Bavaria ; 

.--;-'· -

------------- ---

Fig. 2.17 Display para financiamiento, 
BMW Grupo Bavaria, 2001. 



Esto fo vemos de manera muy clara en casi la totalidad de los 
diseñadores y fabricantes de exhibidores de producto en nuestro país: 
En muy pocos casos se considera al exhibidor de producto como parte 
integral del P.O.P. 

De igual manera la eficiencia de un exhibidor de producto no 
puede medirse d_e manera particular. Debe considerarse como un 
componente más del material punto de venta, material generado a 
partir de una campaña publicitaria. Dicho de otra manera, aunque el 
exhibidor de producto tiene gran importancia para el éxito del P.O.P., 
no puede ser juzgado en forma aislada. 

El exhibidor de producto, desde el punto de vista de diseño, no 
puede ser concebido, o al menos no debería ser, como un elemento 
solitario, cuya "misión" por cumplir sea el incremento de fas ventas de 
cierto producto. Éste debe ser el resultado de una estrategia clara e 
integral de Mercadotecnia encaminada a elevar las ventas de un 
producto dado; como consecuencia de esto se diseña y se materializan 
el material punto de venta, la publicidad impresa o en radio, 
comerciales de televisión, etc. 

Otra confusión muy común es fa de considerar al display como 
un elemento fuera del material P.0.P. Una definición de display de 
Ricardo Homs nos ayuda a acfaJar fo anterior: "Elemento publicitario de 
exhibición para colocar en tiendas y puntos de venta. Ejemplo: posters 
y carteles, exhibidores de mercancía con mensajes publicitarios, 
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carteles pequeños para mostrador, etcétera"=. Ahora podemos decir 
que existen diferentes clases de displays y algunos de ellos se ubican 
dentro del material punto de venta, que pueden ser concebidos en 
diferentes materiales como el cartón, el plástico y el metal, y pueden o 
no contener producto. Es pertinente aclarar que existen displays que 
no forman parte del material POP. como por ejemplo los que ofrecen 
información específica en bancos, centros comerciales. etc. 

!~ Hnn1s. Ricardo, Creatlorc•.\· de i111t1,t:1?11 111<.•.l:icnna. püg. 155. 



3. Concepto de exhibidor de producto 

Definición y clasificación del exhlbidor de producto 

Dentro de la extensa variedad de material Punto de Venta o 
POP, se puede distinguir una clasificación, cuya descripción se dará a 
continuación y a la que denominaremos exhibidores de producto. 

Las características del exhibidor de producto son las siguientes: 

• Contiene productos de marca de cualquier naturaleza, exhibiéndose 
de manera directa al consumidor y conteniendo o no la lfnéa completa 
de productos de alguna marca. 

• Se ubican por lo general sobre un mostrador y en las cajas 
registradoras, de forma independiente en el piso, en cabeceras de 
anaquel o pasillos y en algunos casos empotrados sobre la pared. 

• Se puede enconfrar en supermercados, tiendas de autoservicio, 
tiendas .espeCializadas, tiendas departamentales, farmacias, 
restaurantes y en otros lugares como pasillos de centros .comerciales. 

• Se fabrican de materiales que pueden ser madera, cartón, y plástico 
en sus diferentes procesos y presentaciones hasta el vidrio, resinas y 
materiales metálicos como láminas, tubos y perfiles, y las diferentes 
combinaciones de éstos. 
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Exhibidor de pared: 
Fig. 2.18 Rexona, 2001. Desodorantes 
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h .b.1dores de línea 
F19. · . 1 Mexicana 200 · Comercia 

. 2 19 Ex ' 2 para medias. 



Pueden ser permanentes o correspondientes a campañas 
publicitarias temporales. 

• Sólo exhiben y venden productos, no servicios. 

Podríamos distinguir dos tipos principales de exhibidores de 
producto: 

• Los que se asientan en el piso de forma independiente. 

• Los que se colocan sobre otras superficies como mostradores, se 
empotran o acomodan en algún lugar específico, por ejemplo en un 
anaquel, o colgados sobre la pared, techo o estante. 

Existe otra clasificación de exhibidores de producto que también 
se puede aplicar al material P.O.P. en general: 

• Exhibidores sobre diseño. Dentro de esta categoría tenemos a los 
exhibidores diseñados " a la medida " del cliente, hechos ex profeso 
para un producto. 

Exhibidores de línea. También se encuentran los exhibidores de 
producto que pueden comprar los minoristas y productores. Estos 
exhibidores se fabrican por lo general de materiales plásticos ( piezas 
para armar estructuras ), cartón corrugado y alambrón, en los cuales 
se aplican anuncios o impresiones de la marca del producto. 
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Fig. 2.20 Exhibidores Centrum para farmacias. USA 2001. 



En lo que respecta al lugar en donde se puede encontrar al 
exhibidor de producto podemos decir que se puede tratar de una 
tienda de autoservicio, - una farmacia, un supermercado, un pasillo de 

. . 
un centro comercial, una tienda de abarrotes, entre otros. 

El exhibidor de producto de· alguna manera pretende resaltar su 
contenido de entre los demás productos similares: el producto sale del 
anaquel y se ubica en un espacio propio, que lo diferencia y· lo_ separa 
del resto de sus competidores. 

Dentro de este trabajo de investigación se considerarán sólo los 
exhibidores sobre diseño. 





Capítulo 111 

Diseño de un exhibidor de producto 
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Función práctica 

Fig. 3.1 Funciones de los productos. 

_u~-º 
Funciones 

i Función estética 
L___________ - . -

,------ ·--------- -- ..... -· ¡ 
1 Comprador ; 

{_~i:_ario _____ J 

Función simbólica 



1. Producto de diseño industrial 

Funciones de un producto Industrial 

Los aspectos esenciales de las relaciones del usuario con los 
productos industriales son las funciones de los prod,uct()s. las cual,43s se 
tornan perceptibles durante el proceso de uso y: posibilitan , la 
satisfacción de necesidades. Esta dependencia se representa' en la 
figura 3.1. 

En el exhibidor de producto, como producto industrial, el usuario 
tiene principalmente relaciones prácticas. Pero cuando un diseñador 
establece la función práctica de un producto industrial, no puede excluir 
consciente o inconscientemente las funciones estéticas que lo 
determinan. 

En . el momento en que el diseñador industrial configura 
productos industriales, determina por tanto las funciones del producto. 
En muchos casos, durante el proceso de gestación de un producto 
industrial, el diseñador industrial se ocupa de las funciones estéticas y 
simbólicas ( forma ), dejando a otros profesionales las funcio,nes 
prácticas2

•. 

::..i \/éasc Lüba.:h. Bcmd. LJist.>rlo /11tl11.\·trial, p:.ig. 53. 
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Fig. 3.2 Funciones prácticas de los productos: 
Lodos los aspectos fisiológicos del uso. 



:?.S /bid, po.ig. 55-56 

Así, pues, se establece lo siguiente: En el proceso de utilización 
de un producto determinado, se satisfacen las necesidades del usuario 
por medio,de.las funciones del producto . 

. A continuación explicaremos más a detalle cada una de las 
funciones·más importantes. 

* Funciones prácticas 

"Son funciones prácticas todas las relaciones entre un producto 
y un usuario que se basan en. efectos directos orgánico-corporales, es 
decir, fisiológicos. A partir de esto pueden definirse así : · 

Son tunCiol'les prácticas de los -prÓductos todos los aspectos 
fisiológicos del uso. 

En el - desarrollo · de productos industriales _ ~iene especial 
importancia los aspectos fisiológicos de la -exist~rlda del ·hombre. El 
objetivo capital del desarrollo de un producto -s~:genfra en. dotarlo de 
las funciones prácticas adecuadas para que mediante su uso puedan 
cubrirse las necesidades físicas. Las. tur1cior1es ·> p~ácticas · de los 
productos satisfacen las condiciones fundamer1tales para la existencia 
del hombre y mantienen su salud física á. través del proceso del uso ".25 

l a7 



Fig. 3.3 Funciones estéticas de los 
productos: el aspecto psicológico de la 
percepción sensorial durante el uso; 

[;

- 'T'T.-nr~ CO"; - j 
•. .&.,,,, "J.' I 
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Podemos entonces asegurar con lo anterior que las funciones 
prácticas de los productos son las relacionadas a satisfacer las 
necesidades fisiológicas del usuario. 

En lo personal considero que las funciones primordiales de los 
objetos de producción industrial son precisamente las prácticas. Creo 
que antes de satil?facer otro tipo de necesidades subjetivas, en el 
proceso de desarrollo de productos se deben siempre de anteponer la 
resolución de las necesidades fisiológicas y objetivas del usuario. 

* Funciones estéticas 

Por otro lado tenemos a las funciones estéticas, las cuales están 
íntimamente ligadas a la configuración de los productos. De hecho, las 
funciones estéticas de estos productos industriales promueven una 
sensación de bienestar durante el proceso de uso de los mismos. 

"La función estética es la relación entre un producto y un 
usuario experimentado en el proceso de percepción. Por tanto, podría 
definirse: 

La función estética de los productos es el aspecto psicológico de 
la percepción sensorial durante el uso. 

lag 
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Fig. 3.4 Funciones simbólicas de los productos: 
determinada por todos los aspectos 
individuales, psíquicos y sociales del uso. 



La función estética de los productos industriales significa influir 
en la configuración de los productos de acuerdo con las condiciones 
perceptivas del hombre. 

' - -

... La configuración de los productos indus~riales significa dotar a 
los productos de funciones estéticas atendiendo alfusci's~nsitivo' en el 
proceso de percepción multisensorial del usuario. 

El uso sensorial de productos industriales depende de dos 
factores esenciales: 

1. De las experiencias anteriores con dimensiones estéticas 
(forma, color, superficie, sonido, etc.) 

2. La per9ep~ic)r;i consciente de estas dimensiones". 26 

Acorde a lo á'ílt~rior, tenemos que las funciones estéticas de los 
productos_ se· -relacionan con aspectos culturales y socio-económicos 
de los usuarios. 

• Funciones simbólicas 

"Un objeto tiene función simbólica cuando la espiritualidad del 
hombre se excita con la percepción de este objeto al establecer 

.?h / bid. p¡ig. 56-57. 
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Fig. 3.5 Exhibidor con producto 
empacado en cajas y envolturas 
metalizadas. 
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Fig. 3.6 Exhibidor con un 
notable tratamiento publicitario. 



.:
7 l/Ji<I, pdg. 6::?. 

relaciones con corryponentes de anteriores experiencias y sensaciones. 
Por ello podría definirse: 

La función simbólica de los productos está determinada por 
todos, los aspectos espirituales, psíquicos y sociales del uso. La base 
de la función simbólica es la función estética del producto. "27 

De lo anterior podemos deducir que las funciones estéticas y 

simbólicas de los productos, al considerar los aspectos espirituales, 
sensoriales y sociales del uso. son determinantes para el especialista 
en Mercadotecnia para enfocar las ventas de los productos de su 
empresa en el segmento de mercado meta. 

Valores del objeto-producto industrial 

Ahora bien, el producto industrial puede verse desde la 
perspectiva de un objeto. A esto .Jean Baudrillard nos ,dice que en los 
objetos existe un valor de uso, un valor de cambio y un valor de signo, 
todos y cada uno de ellos basados sobre una lógica de las 
significaciones: 

" ... Se tratarfa,de cuatro lógicas: 

1. Una lógica funcionál del valor de uso; 



2. Una lógica económica del valor de cambio; 
3. Una lógica del cambio simbólico; 
4. Una lógica del valor/signo. 

La primera es una lógica de las operaciones prácticas. 
La segunda es una lógica de la equivalencia. 
La tercera es una lógica de la ambivalencia. 
La cuarta es una lógica de la diferencia. 

O también: lógica de la utilidad, lógica del mercado, lógica del 
don. lógica del status. Según se ordene de acuerdo con una u otra. el 
objeto toma respectivamente status de herramienta, de mercancía, de 
símbolo o de signo""'8 • 

En donde el valor de uso de un objeto se reduce a su utilidad 
práctica, en otras palabras, a los aspectos fisiológicos del uso. El valor 
de cambio del objeto por su parte se refiere exclusivamente a los 
aspectos económico y de mercado. El valor de signo de un objeto esta 

relacionado con los aspectos espirituales, sensoriales y sociales del 
uso. 

::H Baudtillan.J. Jcan. Crt1ica de 111 l: . .'co110111ü1 Polllica del ~"ji,r:110. púgs. 56-57. 



Funciones del exhlbldor de producto 

Ya sabemos que la definición de material punto de· venta es la 
siguiente: displays, anuncios, estructuras y mecanismos que son 
usados para identificar, anunciar, y/o vender un servicio ·o producto. 
Ahora bien, los exhibidores de producto tienen :. cómo funciones 
primarias la de exhibir y promover la venta de algÚn producto y se 
presentan siempre como condiciones indispensables}_'.· 

Por un lado tenemos que la exhibición de producto debe darse 
de manera que el consumidor tenga libre acceso, visual y táctil, a la 
mercancía. Es importante mencionar que en algunos casos el producto 
se encuentra sin empaque, a granel o con algún empaque que permite 
la vista parcial o nula del producto. 

La exhibición del producto debe darse dentro de un ambiente 
que cuente con una iluminación adecuada o en su caso reforzada por 
lámparas o cualquier otro tipo de iluminación, ya sea integrada al 
exhibidor o externa. 

En lo que respecta a la promoción de venta del producto, ésta 
puede darse en una infinidad de maneras dentro del exhibidor: Fotos 
del producto consumiéndose o utilizándose, frases que invitan al 
consumo o con un diseño gráfico sugestivo; son elementos con un 
tratamiento publicitario que "pretende inducir a cada persona a adquirir 
un producto ... Primero llama la atención, después despierta el interés, 
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Fig. 3.7 Una de las funciones 
prácticas más importantes del 
exhibidor, es la relacionada con la 
acción de tomar el producto por 
parte del consumidor. 



crea un deseo y concluye motivando a la acción, o sea al acto de 
compra. A este proceso se le conoce como AIDA"29

• 

Ahora bien, el exhibidor de producto se puede definir como un 
objeto industrial que cumple principalmente con funciones estéticas (en 
la mayoría de los casos), seguidas de las simbólicas y dejando las 
funciones prácticas en tercer término. Considero importante lograr, en 
la medida de lo posible, un equilibrio entre las tres funciones del 
producto industrial, esto es, entre la forma del objeto y su practicidad. 

De acuerdo con estas tres funciones del producto industrial, 
podríamos decir que las funciones del exhibidor de producto son, en 
general, las siguientes : 

Funciones prácticas 

Facilidad para transportarse y armarse (en caso necesario). Los 
materiales empleados (en la estructura y partes adicionales) deben 
soportar, contener, exhibir y proteger al producto de manera eficaz. 
Permitir fácil acceso a las áreas de exhibición de producto, tamaños 
de letra legibles a una distancia considerada para cada caso en 
especial, fácil limpieza, en fin, todas las funciones relacionadas al 
manejo y montaje del exhibidor por parte del comerciante, a las que 
envuelven a la exhibición del producto y a las relacionadas con la 

:•J Hnrns. Ri~urdo, Crcudort'S clt! ilnagen 111exica11a, pág. 14. 
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Fig. 3.8 En el diseño de un 
exhibidor de producto se debe 
tender al equilibrio de las 
funciones. 

Funciones 
simbólicas 

Funciones 
estéticas 



acción por parte del consumidor de identificar, seleccionar y tomar el 

producto. 

Funciones estéticas 

Utilización de formas de fácil y agradable percepción, en otras 
palabras, "entendibles" por parte del consumidor. Utilización de 
colores y texturas que faciliten la identificación del producto y la 
asimilación de la información que desee transmitir el exhibidor, 
evitando formas demasiado rebuscadas o no claras que provoquen 
contaminación visual. 

Funciones simbólicas 

La función simbólica de los productos posil;>ilita al hombre para 
asociar con el pasado lo que percibe a través de su caudal espiritual. 
La base de la función simbólica es la función estética del producto, la 
cual, _por medio de los elementos estéticos, proporciona el material 
para la asociación de ideas con otros ámbitos vitales. La función 
simbólica de productos industriales sólo se vuelve eficaz a partir de la 
apariencia perceptible sensorialmente y al caudal espiritual de la 
asociación de ideas. Lo anterior se puede traducir en la utilización de 
formas que refuercen la imagen o el mensaje que se quiera comunicar. 
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En esta breve descripción de las funciones del exhibidor de 
producto se. ha evidenciado. que la función estética y la función 
simbólica están en estrecha relación e interdependencia y, que de 
alguna manera, se ha inclinado la balanza sobre estos aspectos, 
dejando las funciones prácticas en segundo término . 

. . Tenemos pues que la exhibición es una función práctica y 
objetiva, mientras que la promoción del producto podríamos decir que 
es. un tanto más subjetiva, puesto que el efecto seductor de la 
publicidad de un exhibidor puede llevar a unas personas y a otras no a 
la compra de un producto. Ahora bien, la publicidad de los productos 
se enfoca de igual manera al comprador en potencia como en el 
posible consumidor de los mismos. puesto que en muchos casos el 
comprador no es el usuario final, un ejemplo de esto son los productos 
para bebés. 

Diseño lnterdisciplinario 

El exhibidor de producto es un objeto de producción industrial 
que resuelve la necesidad de contener y exponer mercancías 
previamente envasadas (en la mayoría de los casos),_ para 
promocionar el lanzamiento de un nuevo producto o de uno ya 
existente, conteniendo cierto tipo de publicidad, ubicándose casi por lo 
general en establecimientos de tipo comercial: tiendas de autoservicio, 
tiendas departamentales, farmacias, etc. 
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Ahora bien, ¿quién diseña al exhibidor de producto? Esta 
pregunta parecería a primera instancia ociosa o sin sentido, pero lo 
cierto es que no es así: El desarrollo de productos industriales como el 
exhibidor de producto es el fruto del trabajo interdisciplinario de 
profesionales de diferentes áreas, en donde el diseñador industrial es 
un integrante más de este grupo. La palabra "interdisciplinario" hace 
alusión a una comunicac1on entre los. diferentes profesionales 
dedicados a resolver un problema de diseño. Supone un diálogo y una 
retroalimentación entre las disciplinas participantes. 

El proceso de desarrollo de productos, por el cual se diseña al 
exhibidor o cualquier otro producto industrial, no se define como la 
suma de acciones particulares encaminadas a la materialización de 
objetos "solucionadores" de necesidades, en donde cada profesional 
tiene un campo especifico y delimitado de acción, por el contrario, éste 
interviene en cada proceso del diseño de un producto, desde su 
concepción hasta su distribución y comercialización, pasando por los 
procesos productivos y aún en las evaluaciones posteriores a su 
consumo, en fin, en todas las fases de este proceso de creación de 
objetos industriales. 

Con todo esto se desea subrayar que en el desarrollo de 
productos no es el resultado del trabajo individual del diseñador 
industrial, como podría pensarse, sino de varios profesionales que 
interactúan entre sí, creando un puente de comunicación entre ellos y 
en donde ninguna profesión tiene el monopolio absoluto sobre el 
diseño. El exhibidor de producto se presenta como un buen ejemplo 
para demostrar esto. 

l 101 



Para el diseño de un exhibidor de producto cualquiera podemos 

encontrar profesionales de diversas disciplinas y áreas del 

conocimiento como lo son : 

• Producción 
• Distribución 

• Administración 
• Mercadotecnia y publicidad 

• Ecología 
• Diseño industrial 

• Diseño gráfico 

• Ergonomía 

• Ingeniería mecánica 
• Ingeniería en electrónica 

Caemos en cuenta que el proceso de desarrollo de productos se 

presenta como una actividad sumamente compleja y que el producto 

industrial sólo podemos entenderlo bajo esta nueva visión. 
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2. Aspectos a considerar en el diseño 
de un exhibidor de producto 

Aspectos de mercadotecnia 

Los aspectos de mercadotecnia que deben considerarse para el 
diseño de un exhibidor de producto pueden englobarse, 
principalmente, en lo referente al consumidor: segmentación de 
mercado, comportamiento del consumidor, motivación y procesos de 
compra. 

La segmentación de mercado nos permitirá identificar a los 
consumidores reales y potenciales del producto a exponer en el 
exhibidor. Al conocer sus necesidades y preferencias se facilita la 
elección de tipo de mensajes y publicidad que se usará en el exhibidor. 
Las clasificaciones de mercado más utilizadas para este fin, son las 
siguientes: El mercado regional, que cubre zonas geográficas 
determinadas libremente e independientes de límites políticos, el 
mercado metropolitano, que cubre un área dentro y alrededor de una 
ciudad relativamente grande, y el mercado·\ local. que puede 
desarrollarse en una tienda establecida o en modernos centros 
comerciales dentro de un área metropolitana. 

Por otro parte, en el proceso de compra "el consumidor reúne 
información acerca de las alternativas, procesa esa información, 
aprende acerca de los productos disponibles y determina qué 
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Fig. 3.1 O Exhibidor con información 
detallada de sus productos y accesorios. 

Fig. 3.9 Exhibidores de producto para 
mercado regional. 



alternativa es la más acorde con las necesidades percibidas"30
• Así, en 

la medida que el consumidor obtenga.un inform.ación más clara acerca 
del producto exhibido, mas allá de una exposicióf1 :·adecuada del 
mismo, se puede lograr el incremento de incidencia de/compra por 
sobre los demás productos competidores que no cuentan con un 
espacio personalizado como el exhibidor o que incluso cuenten con él 
pero con un manejo ineficaz de información del producto. 

Dentro de este proceso de compra la motivación reviste una 
gran importancia. Motivación "es un término general que se refiere al 
comportamiento suscitado por necesidades y dirigido hacia la 
obtención de un fin ... se puede deducir que la motivación es un 

comportamiento o actitud del consumidor para conseguir ya sea un 

bien o servicio. Está latente y dirige la conducta hacia un fin 
específico"3

'. La aceptación social y el status se presentan como dos 
motivaciones de tipo psicológico-sociales que pueden ser consideradas 
y abordadas como un medio para incentivar la compra de un producto. 

La estimulación también puede ser de gran ayuda para,induc_ir.~I 
consumo de un determinado producto. "Algunos consumidores tienen 
la necesidad y deseo del estímulo:. el.consumidor es mÚy c;l:iíTó;;8.y 
busca la novedad. El motivo de,e,strniulo lleva a las person·as,:a- probar 
diferentes actividades y pr()ductos: 

Se cree que los consumidores con una alta motivación de 
estímulo, pueden ser de ''baja lealtad'.',o sea que lo que ieshizo probar 

"º Frschcr. Lauru. i\,/~rcadoternia. pág. 83. 
"'

1 !bid. p~ig. H3. 
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Fig. 3.11 Etapas en el proceso de compra. 

Necesidad sentida 1 Proceso de co~ 

Actividad previa a la compra 
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un nuevo producto o marca puede evitarles que continúen usándolo 
por mucho tiempo. Por esta razón es difícil lograr la lealtad hacia la 
marca entre consumidores con alta motivación de estímulo"32

• 

El proceso de compra, por otro lado, se define como el conjunto 
de etapas por las que pasa un consumidor para poder consumir algo. 
Estas cuatro etapas son: necesidad sentida, actividad previa a la 
compra, decisión de compra y sentimientos posteriores a la compra. En 
las primeras tres etapas el exhibidor de producto puede influir de 
manera importante al consumidor en potencia para que realice la 
compra. 

La necesidad sentida puede ser fisiológica y/o psicológica; 
puede ser también específica o de emoción, consciente o creada por 
largos procesos mentales. El problema para el especialista en 
mercadotecnia radica en descubrir la estructura de necesidades 
latentes que rodean a un producto. 

La actividad anterior a la compra crea una secuencia de 
cambios de estados de la mente, que acercan al comprador al acto de 
compra ... La idea primordial es que el individuo percibe, busca para 
conocer el producto, lo compara con lo que le gusta, lo prefiere y llega 
a la convicción que lo conduce a la acción. 

La importancia de esto para el especialista en mercadotecnia 
radica en que existe un periodo de gestación de las necesidades antes 
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de que se materialicen en la compra. En este periodo el comprador es 
más susceptible a los estímulos ambientales y la empresa debe 
enfocar su programa de comunicaciones a orientar la atención del 
consumidor hacia los valores del producto que ofrece33

. 

La decisión de compra constituye, según Laura Fischer, un 
conjunto de decisiones en donde intervienen variables como: el 
producto, la marca, el estilo, la cantidad y el lugar, la tienda o el 
vendedor, una fecha, un precio y una forma de pago originándose con 
ello una gran gama de combinaciones que finalizan con la decisión. El 
objetivo del especialista en mercadotecnia radica, en este punto, en 
determinar los procesos por los que atraviesa el cliente antes de su 
decisión. 

Tenemos, pues, que la misión del especialista en 
mercadotecnia, durante el proceso de diseño de un exhibidor de 
producto, es la de conocer los gustos, necesidades y deseos de las 
personas que integran el segmento de mercado hacia donde se 
pretende enfocar la venta de un producto, en otras palabras, saber 
quién es el posible consumidor, cómo es, que necesita, que desea e 
incluso sus aspiraciones por un status social más alto. 

3~ /bid. pág. 86-88. 
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Aspectos funcionales (prácticos) 

Como se mencionó con anterioridad, la funciones prácticas de 
un exhibidor de producto son, en muchos de los_~a.s9s, las últimas en 
considerarse y en las que no se ha tomado aún plena conciencia de su 
importancia. 

Los aspectos funcionales prácticos se pueden dividir, en la 
mayoría de los casos, en dos categorías: Los relacionados con el 
usuario-comerciante y con el usuario-consumidor de productos. Es 
importante, a mi modo de ver, considerar al comerciante como usuario 
secundario del exhibidor, algo así como usuario "de paso" por así 
decirlo. 

Los aspectos funcionales más importantes a considerar en el 
diseño de un exhibidor de producto, con respecto al usuario­
comerciante, son los relacionados con: 

• Transporte del exhibidor. 
• Montaje (ensamble, acoplamiento). 
• Manejo (manipulación). 
• Utilización (llenado/vaciado .de mercancía, exhibición y 

protección del producto, etc.). 
• Mantenimiento (reparaciones, limpieza). 
• Disposición final. 
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Fig. 3.12 Ergonomía: Ciencia que estudia las 
relaciones que se establecen recíprocamente entre el 
usuario y los objetos de uso dentro de un entorno 
definido. 
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Es decir, lo relacionado directamente con el uso y manejo del 
exhibidor por parte del comerciante, así como lo que lo afecte 
directamente, como puede ser un exhibidor con un volumen o peso 
excesivos y por ende con un alto costo de transportación. 

Por otro lado, los aspectos funcionales más importantes del 
usuario-consumidor son los relacionados con: 

• Fácil acceso visual de las áreas de exhibición de producto y a 
la marca de los mismos. 
• Fácil toma y devolución del producto por parte del consumidor. 
• Fácil interacción (en su caso, la utilización de mecanismos 
sencillos). 

Podemos decir en general que son actividades relacionadas con 
la acción, por parte del consumidor, de identificar, seleccionar y tomar 
el producto. Es importante dejar en claro que el exhibidor de producto 
es un objeto de diseño industrial; un objeto de uso tanto para el 
comprador de productos, como para el comerciante. 

Aspectos ergonómicos 

Los aspectos ergonómicos tienen una relación muy estrecha 
con los aspectos prácticos, pues los dos se enfocan en las acciones 
del usuario en el exhibidor de producto. La siguiente definición de 
ergonomía dejará más en claro lo anterior: Ergonomía es "la ciencia 
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que estudia las relaciones que se establecen recíprocamente entre el 
usuario y los objetos de uso, al desempeñar o realizar una actividad 
cualquiera dentro de un entorno definido. 

Aquí se propone el siguiente trinomio: USUARIO-OB..JETO­
ENTORNO ya que si faltara alguno de ellos, no habría relación y por 
consiguiente tampoco ergonomía"34

• 

La diferencia entre los aspectos funcionales y los ergonómicos, 
es que estos últimos consideran, además del exhibidor de producto y el 
usuario, el medio en donde se realizan las diferentes actividades 
relacionadas con el uso de este objeto. Es importante cosiderar a los 
dos tipos de usuarios: el usuario-comerciante y el usuario-consumidor. 

Los aspectos ergonómicos más importantes se pueden resumir 
del siguiente modo: 

• Dimensiones del exhibidor adecuadas para los usuarios del 
mismo: una altura, un ancho y una profundidad convenientes 
para que el producto se encuentre a la vista y se pueda acceder 
a él de una manera fácil. 

Tamaños de letra legibles a una distancia apropiada, 
considerada diferente para cada caso en especial. 

Los elementos gráficos deben ser claros y entendibles 
evitando la saturación de información. 

·\,..¡ Flores~ Cecilia. J..;rgo110111ia para /Jiseiio /1u/11strial. P·Jg. 45. 



• Una iluminación, en caso necesario, que permita ver con 
claridad los productos y la información que contenga el 
exhibidor. 

Aspectos estético-formales 

Otro aspecto a considerar para el diseño de un exhibidor de 
producto es el estético-formal que es precisamente lo referente a la 
forma y apariencia de este objeto de diseño industrial y todo lo que de 
el se deriva. 

"El concepto central de la estética del objeto es el de figura, con 
lo que ésta aparece como concepto superior de la apariencia total de 
un objeto estético, y por consiguiente también de un producto 
industrial. La figura de un producto industrial es la suma de los 
elementos configuracionales y de las relaciones recíprocas que se 
establecen en la constitución de la figura. 

Las 
industrial 

características estéticas del 
están determinadas por 

aspecto de un producto 
los elementos configura-

cionales.;'.Los elementos configuracionales pueden describirse como 
portadores de información estética de un producto. 35 

-'
5 Lt:>bach~ Bcrnd. l.Jise11o bul11!Urial. págs. 155-156. 
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Los elementos configuracionales son los siguientes: 

Forma. El elemento más esencial de una figura es la forma, de 
la que pueden distinguirse dos tipos, forma espacial y forma plana. 

Material. Uno de los criterios principales de la producción 
industrial es el empleo económico de los materiales más adecuados. 

Superficie. Las superficies de materiales diversos, y sus 
combinaciones, producen en el usuario del producto importantes 
asociaciones de ideas, como limpieza, calor, frío, frescor, etc. 

Color. Un elemento esencial de la figura es el color .. El.· color es 
especialmente apto para agradar a la psique del usuario del producto. 

Constitución de la figura 

La constitución de la figura de un producto industrial está 
determinada por el tipo de elementos configuracionales, de su 
conjunto, de su distribución cuantitativa y de su relación con el todo. 
Orden y complejidad son dos factores importantes de la figura del 
producto, dependientes entre sí de tal forma, que el uno excluye al 
otro. 

\ \ L\ 



Aspectos socio-culturales 

Un aspecto que se relaciona directamente con el estético­
formal es precisamente el socio-cultural. "Es una necesidad esencial 
del hombre el reconocimiento de su persona dentro de un grupo social, 
y en consonancia con esta necesidad la conducta individual sigue unas 
pautas para afirmar su propia posición y reconocimiento dentro del 
grupo. La obtención de esta meta proporciona una sensación de 
seguridad dentro de la sociedad. Por otra parte, el hombre está 
dispuesto a renunciar a esta seguridad de status para alcanzar un 
status social más elevado. La comparación constante de la propia 
persona con otros miembros del grupo lleva a una conducta 
competitiva. 

El punto de partida del ascenso social es a menudo la 
orientación por las capas sociales más altas en niveles de vida y en las 
formas de conducta. Esta orientación en la mayoría de los casos lleva 
a una imitación de modelos. Tiene lugar a través del comportamiento, 
del vestido, de la forma de hablar, pero también mediante el uso de 
productos. industriales que son utilizados por los grupos de referencia. 
Los hombres que quieren franquear la entrada de un estrato social más 
elevado pueden iniciar el avance con el uso de símbolos sociales 
reconocidos. La industria produce numerosos símbolos que son 
indicativos del rango que su poseedor ostenta en la sociedad. En el 
desarrollo de estos productos, el diseñador industrial tiene a su cargo 
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la tarea de encontrar los medios estéticos adecuados que produzcan 
en el observador la sensación simbólica".36 

Aspectos de procesos de producción 

La elección correcta de los materiales y los procesos de 
producción es también un punto importante a considerar en el proceso 
de diseño de un exhibidor de producto. El mal uso de un material o la 
mala elección de los procesos de manufactura deriva, por ende, en un 
mal exhibidor. 

"El éxito de la fabricación de un producto depende de tres 
factores fundamentales: 

1 . Diseño funcional · 
2. Materia prima adecuada 
3.Manufactura óptima".37 

Los materiales empleados en la fabricación del exhibidor (en la 
estructura y partes adicionales) deben soportar, contener, exhibir y 
proteger al producto de manera eficaz. Deben resistir a las condiciones 
del ambiente en donde se encuentren: la excesiva humedad puede 
afectar a ciertos materiales; los rayos ultravioleta del sol pueden 
decolorar o debilitar a cierta clase de plásticos, etc. De igual modo se 

n Sd1;.u-c-r. Ulric.:h. lni;euirrla de J\411111tft1c111ra. prólogo. 
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debe prestar especial atención a las piezas móviles, retráctiles o 
intercambiables que pudieran contener los exhibidores. 

A continuación se. describirán los materiales y procesos de 
producción más utilizados en la elaboración de exhibidores de 
producto. 

Principales materiales y procesos de producción 

• Cartón. Existe una gran variedad de cartones que se pueden utilizar 
para la fabricación de exhibidores de producto. El cartón corrugado, 
por ejemplo, es muy utilizado en exhibidores de piso y de mostrador. 
Existen varias clases y calibres como el cartón corrugado simple y el 
doble corrugado. El cartón caple y la opalina son muy utilizados en 
copetes, cenefas y anuncios dentro del exhibidor. 

Como ventajas de este material podemos mencionar que es 
económico, de relativa facilidad para su transformación y su ligereza; 
pero la humedad lo deteriora con mucha facilidad, tiende a desgastarse 
rápidamente, teniendo un ciclo de vida relativamente corto (2 a 6 
meses), además d~ que se debilita en lugares donde se encuentren 
pestañas, ranuras, plieges, etc. 

Los proceso~tde\p'rbducción utilizados para el cartón son el 
suajado, doblado, 1anÍi~ad?_1i)egado, engrapado, entre otros. 

• Plásticos. La gran variedad de plásticos que existen en la actualidad 
nos permite contar con materiales "con, un. amplio rango de ...... -.:: 
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Fig. 3.13 Exhibidor de producto fabricado en cartón. 
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Fig. 3.14 Exhibidor de producto fabricado en plástico. 
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propiedades, por ejemplo, hay materiales rígidos o flexibles, 
transparentes u opacos, resistentes al calor o, a las temperaturas 
criogénicas, a la intemperie o a los solventes; reforzados para 
incrementar su, resistencia a los esfuerzos y su rigidez o mejorados de 
otras propiedades. 

La principal premisa de los plásticos ha sido sustituir algún 
material con las mismas o mejores propiedades y a un costo menor."38 

Dentro de la gran gama de materiales plásticos, los más 
utilizados son el poliestireno (PS), el acrílico, el polipropileno (PP), el 
cloruro de polivinilo (PVC), el polietileno (PE), entre otros. Los 
plásticos, que en su estado primario se encuentra en forma de 
pequeños gránulos llamados pelet, pueden transformarse mediante 
procesos de manufactura como lo son la extrusión y el moldeo por 
inyección o por soplado, métodos más comunes para la fabricación de 
piezas en materiales plásticos. Dos procesos secundarios para 
materiales plásticos extrufdos o laminados son el termoformado y el 
doblado. También pueden encontrarse en el mercado láminas, tubos o 
perfiles extruidos de acrílico, poliestireno y PVC en forma de lámina, 
espumados, tubos o perfiles estándar, en diferentes medidas, colores y 
acabados. 

• Metales. Tubos, placas y varillas metálicas son muy utilizadas 
como elementos estructurales en los exhibidores, pero también se 
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Fig. 3.15 Exhibidor fabricado 
con estructura metalica. 

tL.0 

Fig. 3.16 Exhibidor fabricado 
en alambrón. 



construyen en su totalidad de metal corno los exhibidores de Sabritas o 
Simbo, que son hechos de alarnbrón y lámina. 

~ 1_,: <-

Existen una gran variedad de métodos ldei .. transformación para 
Jos metales, pero los más comunes se pueden resumir en los 
siguientes: moldeo por inyección o fundición, forja, laminado y 
extrusión. 

Al igual que los materiales plásticos, Jos metales se pueden 
encontrar en el mercado en muchas formas y calibres estándar, la 
mayoría por extrusión. como solera, placa. lámina, tubos. perfiles y 

varillas. El metal en estas presentaciones se puede cortar, troquelar, 
desbastar, doblar, perforar. embutir o rechazar, etc. Esta clase de 
materiales son. por lo general, muy resistentes y duraderos. Un punto 
negativo es que su peso es mayor al de los materiales plásticos y el 
cartón. 

• Madera. Un material que se utiliza también en la elaboración 
de exhibidores es la madera y sus derivados. Existen muchos tipos de 
madera en nuestro país siendo la de pino la más común, aunque se 
pueden utilizar también caoba, fresno, encino, maple y otras más 
importadas, dependiendo de las características específicas requeridas. 
Los subproductos de la madera como los tableros son muy utilizados 
pues se pueden adquirir con acabado de laminados en madera natural 
y laminados plásticos en una o en dos de sus caras. con gran variedad 
de colores y texturas. Estos tableros pueden ser contraplacados 
(triplay), aglomerados de astilla o de fibra (MDF-Medium Density 
Fiberboard) los cuales son muy utilizados en la actualidad. 
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Fig. 3.17 Exhibidor fabricado 
con madera. 



Por 
adhesivos 
ensamble, 
exhibidor. 

otro lado, podemos mencionar a los tornillos, remaches, 
y velero, como elementos utilizados comúnmente en el 
permanente o temporal, de las diferentes piezas del 

Aspectos de sustentabilldad 

Debemos encaminar nuestros esfuerzos a crear una nueva 
consciencia dentro de una realidad que no podemos ignorar: tenemos 
que darnos cuenta de que los recursos naturales son limitados, que no 
podemos seguir produciendo y consumiendo como hasta ahora. 

Es por esto que debemos considerar los aspectos de 
sustentabilidad (o sostenibilidad) en el diseño de un producto industrial 
como lo es el exhibidor de producto. 

"El concepto de desarrollo sostenible surgió en la década de los 
ochenta, aunque en 1972 se daban ya los primeros indicios de esta 
nueva visión, con la celebración de la primera reunión mundial sobre 
medio ambiente, llamada Conferencia sobre el Medio Humano, 
celebrada en Estocolmo, Suecia. La idea de desarrollo sostenible fue 
planteada primero por la Unión Internacional para la Conservación de 
la Naturaleza (IUCN), en 1980, cuando se dio a conocer la Estrategia 
Mundial de Conservación, la cual puntualizaba la sostenibilidad en 
términos ecológicos, pero con muy poco énfasis en el desarrollo 
económico, por lo que fue tachada de antidesarrollista. Esta estrategia 
contemplaba tres prioridades: el mantenimiento de los procesos 

: --- l 123 



ecológicos, el uso sostenible de los recursos y el mantenimiento de la 
diversidad genética. 

Posteriormente, en 1983, la Organización de las Naciones 
Unidas estableció la Comisión Mundial sobre el Medio Ambiente y el 
Desarrollo, lidereada por la señora Gro Harlem Brundtland, quien fuera 
primer ministro ambiental de Suecia. El grupo de trabajo, mejor 
conocido como la Comisión Brundtland, inició d·iversos estudios, 
debates y audiencias públicas en los cinco continentes durante casi 
tres años, los cuales culminaron en abril de 1987, con la publicación 
del documento llamado Nuestro Futuro Común (conocido también 
como Reporte Brundtland) . ... En este documento se definió el concepto 
de desarrollo sostenible, definición que hasta ahora ha sido la más 
completa y difundida, y que dice: "El desarrollo sostenible es el 
desarrollo que satisface las necesidades del presente, sin 
comprometer la capacidad para que las futuras generaciones puedan 
satisfacer sus propias necesidades"39

• 

Actualmente, el desarrollo sostenible tiene tres enfoques 
básicos: económico, ecológico y político-social. El desarrollo sostenible 
tiene como herramientas a los recursos, los cuales clasificamos en tres 
grandes grupos: los sociales y humanos, los naturales, y los 
tecnológicos y sistemas de producción. 

Acciones muy concretas y encaminadas a desarrollar 
exhibidores de productos que impacten lo menos posible ·al medio 
ambiente, pueden ser las relacionadas con la utilización de materiales 

.w Enkcdin. Erncslo. Ciencia A111bie11tt1/ J· l)esarrollo Sostenible. págs. 506-507. 



reciclados, reciclables o incluso biodegradables, así como del empleo 
de procesos de transformación no contaminantes. 
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Escenarios del exhibidor de producto 
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1.Escenario actual del exhibidor de producto en México 

Las industrias nacionales del POP, y por ende del exhibidor de 
producto, están en franco crecimiento, como adelantábamos en el 
capítulo 11, aunque esto no es precisamente una situación cien por 
cierto alentadora. 

Resultado de un mal entendimiento de lo que es y representa, el 
exhibidor de producto ha sido, en muchos de los casos, mal concebido 
y fabricado, y por tanto mal valorado por parte de las compañías que 
desean ver incrementadas sus ventas mediante .el uso .de este medio 
de promoción y venta. 

A continuación presentaré una breve descripción del escenario 
actual del exhibidor de producto, así como del perfil del diseñador de 
este producto industrial. 

El escenario del exhibidor de producto 

En lo que se refiere al escenario o el medio en el que se ubica al 
exhibidor de producto, considero pertinente empezar por el cliente, 
para el cual se diseña y se fabrica este objeto de producción indu_strial. 

Los principales consumidores de material-punto de' venta en 
nuestro país son las empresas transnacionales. siendo las 
refresqueras, tequileras y de snacks las que demandan la mayor parte 
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Fig. 4.2 Exhibidor de televisión 
General Electric, México 2002. 



de las producciones de los proveedores nacionales. Las empresas de 
cosméticos consideran también importantes desarrollos de exhibición 
en los púntos de venta. Por otro lado, y en menor medida de consumo, 
encontramos a las empresas de productos alimenticios envasados, 
medicinas, ropa y aparatos electrodomésticos. 

Como algunas de las características generales del cliente de 
POP podremos mencionar que en la mayoría de los casos: 

Se cuenta con un presupuesto y tiempos para gestación, 
fabricación y distribución muy limitados; se concreta a copiar diseños o 
soluciones que dieron resultado en otros países, sin tomar en cuenta la 
cultura visual y de consumo de este país; sus necesidades responden 
en muchos de los casos a mercados regionales o metropolitanos; no 
parten de la base de una estrategia integral de promoción de ventas y 
publicidad basada en la mercadotecnia, o de existir alguna, no se toma 
en cuenta y se diseñan exhibidores de manera aislada y sin sustento 
alguno; en la mayoría de las compañías el departamento que toma la 
decisión sobre el proveedor del material punto de venta es el 
encargado de las compras y no el de mercadotecnia o publicidad. 

Se puede observar de lo anterior que el problema empieza 
desde el mismo cliente el cual no conoce a ciencia cierta los alcances y 
lo que realmente significa el exhibidor de producto y el material POP en 
general. 

Lo que podemos agregar dentro del escenario del exhibidor es, 
en definitiva, las tiendas departamentales y todos aquellos lugares en 
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Fig. 4.3 Exhibidor de productos PV, 
México 1998. 



donde se ubica al exhibidor de producto. En nuestros días es muy 
común verlos en casi todos los departamentos de una tienda, aunque 
en muchos casos el empresario se topa con políticas que restringen 
dimensiones, materiales y forma de los exhibidores, limitan que 
espacios que pueden ocuparse dentro de la tienda, etc. 

El diseñador del exhlbidor de producto 

Una característica común entre el cliente y el diseñador, 
comentado más de una vez a lo largo del presente trabajo de 
investigación, es la desinformación que se tiene con respecto al 
exhibidor y el material POP en su conjunto. 

Lamentablemente no se cuenta con ningún plan de estudios de 
diseño industrial a nivel nacional con materias o ejercicios de taller de 
diseño en donde se exponga la problemática de exhibir, promocionar y 
vender un producto cualquiera, siendo que es una demanda real en el 
mercado y donde el número de gente especializada en el ramo es 
escaso. Ejemplo de lo anterior es que de las seiscientas empresas 
proveedoras de material punto de venta que existen actualmente 
dentro del país, solamente se pueden considerar como grandes y 
profesionales sólo a unas treinta, aunque una actividad común de 
estas empresas es la subcontratación de maquila de ciertos elementos 
a otras empresas que cuentan con procesos más especializados de 
manufactura o acabados. 
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En lo que respecta a las empresas que venden insumos a las 
empresas dedicadas al POP, se encuentran las madereras, las que 
venden materiales plásticos como acrílico, estireno y PVC espumado y 
las dedicadas a la venta de tubo y lámina de metal. Materiales como 
cartón y cristal son comúnmente requeridos para la manufactura de 
material punto de venta, así como herrajes y accesorios decorativos. 

Es importante mencionar en este momento que una idea 
generalizada de empresa de POP es la de un taller de manufactura. 
Esto de ninguna manera es así. En general la persona que diseña, o 
mas bien produce exhibidores en empresas de este tipo sólo cuentan 
con la habilidad de fabricar productos baratos adecuados a sus propios 
medios. pero sin ningún sustento teórico ni conocimiento del mercado. 
Mas adelante se hablará de la empresa ideal para la estrategia y 
desarrollo del material POP. 

Por otro lado, la literatura en español especializada sobre POP 
en nuestro país es pobre y se reduce a la Guía Mexicana de la 
Promoción y POP y a Peope y Merchandising, existiendo otras 
publicaciones como Neo y Merca2.0 que tocan tangencialmente el 
tema. En cuanto a eventos anuáles relacionados al POP se encuentran 
Expo Publicitas, Expo Merchandising y POP Forum, que se conforman 
por conferencias y expos.iciones principalmente. Un evento importante 
a nivel mundial es Globa1:shop'el cual se lleva a cabo en la ciudad de 
Chicago en los Estados Unidos de América. 

Otro problema que existe y mucho mayor que el anteriormente 
expuesto, es el hecho de que, en gran parte de los casos, el diseñador 
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del exhibidor de producto ni siquiera cuenta con los estudios de diseño 
industrial o carrera afín, o no cuenta con los suficientes conocimientos 
de materiales y procesos, ergonomía, mercadotecnia, etc. Usualmente 
son personas que se han dedicado a maquilar productos de plástico, 
cartón, metal, madera y otros. Esto también deriva en exhibidores 
fabricados con los materiales y procesos no apropiados, adecuando el 
exhibidor a sus propios medios de fabricación. 

En resumen podemos decir que la desinformación sobre el 
POP, por parte del cliente y el diseñador, así como la falta de 
profesionales y empresas especializadas en el ramo, han derivado en 
una industria en donde no se ha abordado del todo bien al exhibidor de 
producto como parte integral del material POP, faltando mucho por 
educar y desarrollar. 



2. Escenario ideal del exhibidor de producto en México 

El escenario Ideal 

Considero fundamental y como primer paso partir de la 
educación para lograr el escenario ideal que permita la propagación de 
la información tanto a empresarios como diseñadores y fabricantes. A 
este respecto quisiera mencionar que existen escasos medios por los 
cuales se expone lo relacionado al POP como lo son, POP FOAUM, 
evento realizado cada año que invita a participar a presidentes de 
compañías, directores generales y comerciales, directores y gerentes 
de mercadotecnia, gerentes de marca, así como directores de carrera 
de universidades. Donde se abordan temas como: POP y promoción 
en tiendas de autoservicio (casos y estrategias). diseño creativo en 
POP, la imagen de la marca en el POP para fortalecer las relaciones 
de la empresa, medición y control de la promoción, entre otros temas. 
Por otro lado tenemos la Guía Mexicana de la Promoción y P.0.P., la 
cual se limita a presentar las diversas empresas que se dedican al 
diseño y fabricación de POP, a artículos promocionales, empaque y 
embalaje, diseño gráfico e industrial, apoyo promociona! y artes 
gráficas. Sería lo idóneo que existieran más foros y eventos 
relacionados con el POP, así como publicaciones especializadas en el 
tema. 
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Fig. 4.5 Dispensadores de sopas 
Campbell's, México 2002. 
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Ahora bien, considero importante incorporar en la medida de lo 
posible, el POP como objeto de estudio en los planes de licenciatura 
de diseño industrial, mercadotecnia y publicidad. En el caso específico 
de diseño industrial, el POP podría incluso ser tema de estudio de una 
especialidad, así como lo relacionado a exposiciones y stands, 
actividades en las que hoy en día el diseñador industrial tiene un gran 
campo de acción y mucho por aportar. 

Considero importante la profesionalización, por así decirlo, de la 
persona o personas que tengan a su cargo el desarrollo de material 
POP y por ende del exhibidor de producto. 

En la medida en que diseñadores y fabricantes de material POP 
entiendan lo que realmente significa y comprendan la complejidad que 
encierran estas tres letras, se podrá sensibilizar a las personas que 
toman las decisiones acerca de la promoción y venta de un producto 
cualquiera y esto generará forzosamente una mayor inversión en 
material POP, material más efectivo que el que se elabora hoy en día 
en muchas empresas del ramo. 

A este respecto no podemos dejar de mencionar algunas de las 
empresas del ramo que de alguna manera han tenido una 
sobresaliente actuación y las cuales han llegado a desarrollar material 
POP exitoso. Empresas como Armo Diseño S.A de C.V., Corporación 
Milenio 111 S.A. de C.V. y MZM entre otros, incluso han llegado a 
obtener premios y reconocimiento a nivel internacional, siendo ellos 
miembros de Point-of-Purchase Advertising lnstitute de los Estados 
Unidos de América. 
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Fig. 4.6 Dispensadores de sobres con polvo 
para preparar aguas de sabores Tang y Clight. 
México 2002. 
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El diseñador Ideal 

El diseñador ideal, o más bien dicho, la empresa ideal de diseño 
de exhibidores de producto y material POP, podría ser de .la siguiente 
manera: 

Una empresa en la que. el líder del eqúip()_ interdisC:ipli~ario de 
trabajo fuera e1 diseñador ir"1dústl"ia1.tya.Zque a·st~/tieríe;bonocimientos 
de materiales, procesos,. estétiba ::,•del i producfo:/y;térgcmomía, .··entre 
otros; además de que se tratá<del :diseño c1e':Un C,l::>ietc:í:!cie producción 
industrial. .:"'::::: · ··,··::;· .'. .·. · .. ,,' ''' 

,..~:::! ·'i'..':)\'~;"' 

de per~~~~~i~~=e e~ª::joc~~i~~:fo;:~:~; ::n:1c;t,j~"Jtid~f~~~rbts~: 
manufactura y producción, distribución, adminisfraclóñ;-5mer8aciotecnia 
y publicidad, ecología, diseño industrial, diseño gráfico> ergÓnomía e · 
ingeniería mecánica. 

El proceso de desarrollo del material POP empieza por tener 
muy en claro una estrategia de ventas, ya sea definida por el cliente, 
mediante su departamento de mercadotecnia o su agencia de 
publicidad, o dentro de la misma empresa ideal, la cual permitirá 
desarrollar el material adecuado para resolver las necesidades 
específicas del cliente. La empresa deberá contar con un laboratorio de 
pruebas de materiales y en la medida de lo posible, las instalaciones 
necesarias para fabricación de prototipos en diversos materiales. 
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Ahora bien, considero importante incorporar en la medida de lo 
posible, el POP como objeto de estudio en los planes de licenciatura 
de diseño industrial, mercadotecnia y publicidad. En el caso específico 
de diseño industrial, el POP podría incluso ser tema de estudio de una 
especialidad, así como lo relacionado a exposiciones y stands, 
actividades en las que hoy en día el diseñador industrial tiene un gran 
campo de acción y mucho por aportar. 

Considero importante la profesionalización, por así decirlo, de la 
persona o personas que tengan a su cargo el desarrollo de material 
POP y por ende del exhibidor de producto. 

En la medida en que diseñadores y fabricantes de material POP 
entiendan lo que realmente significa y comprendan la complejidad que 
encierran estas tres letras, se podrá sensibilizar a las personas que 
toman las decisiones acerca de la promoción y venta de un producto 
cualquiera y esto generará forzosamente una mayor inversión en 
material POP, material más efectivo que el que se elabora hoy en día 
en muchas empresas del ramo. 

A este respecto no podemos dejar de mencionar algunas de las 
empresas del ramo que de alguna manera han tenido una 
sobresaliente actuación y las cuales han llegado a desarrollar material 
POP exitoso. Empresas como Armo Diseño S.A de C.V., Corporación 
Milenio 111 S.A. de C.V. y MZM entre otros, incluso han llegado a 
obtener premios y reconocimiento a nivel internacional, siendo ellos 
miembros de Point-of-Purchase Advertising lnstitute de los Estados 
Unidos de América. 



En lo que respecta a la producción, esta es, a mi modo de ver, 
una actividad que puede llevarse a cabo de manera parcial o incluso 
no ser incluida en una empresa que diseñe material punto de venta, 
puesto. que es muy difícil contar con todos los procesos que pueden 
contemplarse en un momento dado para la fabricación de un exhibidor 
de producto, llegando a un esquema en donde la empresa que genera 
el concepto trabaja en alianza con otra u. otras que se dedican por 
entero a la fabricación y distribución, fungiendo la primera como 
supervisora de las segundas. Esto es común entre las empresas que 
se dedican al desarrollo de material POP. 

Desafortunadamente también es común encontrarse con 
empresas que empezaron siendo maquiladoras y ahora también 
ofrecen los servicios de diseño, sin ningún conocimiento más que el 
relacionado a materiales y procesos, conocimientos muchas veces 
aprendidos en base a la experiencia y no sobre los cimientos de una 
educación profesional. Aclaro, no con esto quiero decir que sólo los 
profesionales tienen la capacidad de desarrollar POP, simplemente 
quiero dejar bien en claro que, a mi modo de ver las cosas, no 
podemos seguir diseñando y fabricando exhibidores de producto y 
material POP en general sin las bases ni los . conocimientos por lo 
menos generales de lo que es el punto de venta y cómo debe ser el 
proceso de diseño. 

Hay mucho por hacer, siendo la información y la educación la 
base de la cual debemos partir para lograr una industria nacional del 
POP fuerte y generadora de empleo. 
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Fig. 4.8 Exhibidor en aparador, 
México 2002. 

Fig. 4.7 Exhibidor en Punto de venta, 
México 2002. 
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3. Conclusiones 

Al presentarse un panorama general acerca de la situación 
actual del exhibidor de producto, como parte del material POP, se ha 
puesto de manifiesto una casi generalizada desinformación acerca del 
tema en México, por lo tanto no se ha abordado de la· mejor manera 
por parte de las ·empresas, fabricantes y clientes. Afortunadamente 
existen empresas nacionales que han desarrollado material POP 
exitoso y de la mejor manera, aunque por mala fortuna éstas 
representan la minoría. 

Una característica común de las empresas nacionales que 
diseñan exhibidores de producto y material punto de venta en general 
es la de considerar al exhibidor como elemento aislado y no como 
parte integral del POP. Tampoco el diseño de éste se considera 
resultado de una estrategia de promoción y ventas, consecuencia de 
una campaña de Mercadotecnia. 

De hecho debemos considerar en nuestros días a la 
Mercadotecnia como punto de partida del desarrollo del material punto 
de venta y por ende del exhibidor de producto. Aunque se encuentran 
antecedentes del POP en México desde hace 80 años, éste ha crecido 
y progresado como elemento clave de promoción y ventas de las más 
variados productos a partir de la segunda mitad del siglo pasado. 
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Ahora bien, el diseño del exhibidor de producto no es función de 
un especialista en Mercadotecnia. Tampoco exclusivo del diseñador 
industrial. Es el resultado del trabajo multidiscilinario de especialistas 
de las más diversas áreas del conocimiento como lo son la Ergonomía, 
materiales y procesos, diseño gráfico, entre otras. A este respecto 
podemos agregar que en ningún plan de estudios a nivel licenciatura 
se aborda estudio al material punto de venta como tema de estudio. 

Lo anterior aunado a que la divulgación de estos temas en 
México es escasa, concretándose a un evento cada año y a unas 
cuantas publicaciones que lo abordan de manera parcial o de manera 
poco significativa dentro de su contenido. 

Una acción muy concreta, viable y a mediano plazo es, 
precisamente, la divulgación del tema POP mediante medios como 
revistas de diseño, Publicidad y Mercadotecnia, e incluso la edición de 
libros especializados en el tema. A largo plazo podríamos considerar la 
incorporación de estos temas en ciertas carreras a nivel licenciatura, e 
incluso especialidad, de nuestro país. Diseño industrial, Mercadotecnia 
y Publicidad son algunas de las áreas de estudio en donde se pueden 
plantear los temas relacionados al punto de venta y el exhibidor de 
producto. 

Tenemos pues, que en nuestro país hay un gran camino por 
recorrer, la industria del POP es relativamente joven y podremos 
esperar que siga en crecimiento, mejorando significativamente y a la 
vez reflejando las características culturales mexicanas, que en muy 
pocos casos se ha tomado en cuenta. 
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Apéndice 1: La industria del P.O.P. en Estados Unidos de América 

1. Volumen de POP para todas las Industrias 

Permanentes Temporales Material para 
tienda y 

Total % del total 

---------lf-----------1--------------~eñ~liz~~~~~------------•--------< 
.------------+--------+--------+------- --- -------- -------+---------! 

Restaurantes/ 380 340 278 998 8 
Servicios de 
comicj_ª'Iª9erna,._ _ 
Zapatos -------~-_?44 ---- ____ ___§@__ -- --- --ª!l.7- - . ---~~~------ 8 

1 

~~~~I:~,,~1~~,-----¡------:~~ _____ 99 ___________ 3_3_6 ________ 8_5 __ 1__ ______ __7-

Música grabada/ 320 

V!~.9S ----------- ---------t--------1---------t------+--------l 

265 188 851 7 

92 373 785 7 

r~~~=~:~tArtÍ~~t~-;- ------2""1'"'~~~--1r--------=--'-1,-------'=-=--+-----==:_;-------=-1 
¡ deportivos y de 

84 377 665 6 
275 202 658 5 

168 1 ¿~1~!~~~'0~~~/ -----
,~~~~:~º-;------ -- . 
~p_r91~~ori_ates ____ _ 
¡ Productos para el 1 203 

155 277 600 5 

56 288 543 5 

132 191 526 4 

199 

/ h_O_g_éi_r/ f'v1~~_1:>_1E,;,"---1----------¡--------t-----------t------+---------I 

',';~:~~~:º.HH --¡ ::l 101 201 493 4 

~~:r_~~:fó~~-----, 1- 129 

Suministros para 
nfir.1n:::. 

110 
103 

- 'l 149 

193 
219 

\ 

489 4 
451 4 
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Artículos para 180 113 151 444 
construcción I 
Pasto " ;ardín 
Bienes de 150 67 200 417 
consumo eléctrico 

Artículos para la 136 98 118 352 
salud y aseo 
nersonal 

Comida envasada 137 106 97 340 
Cosméticos/ 124 78 97 299 

c_Fra~~~"---
Joyería/ 147 28 107 282 
~~-c-~soriq~ --- -- -- ·----------- ---------~----------- ---- -------

109 45 114 268 
_9_c:>ITI ¡>.'o'_t_ad9_z:¡;i§l - ' -- ---- -------
Comida fresca/ 92 53 112 257 

[ Equooo óe º""'"ºº' 

_C_o_1111(j_a congelada , __ -··------~--- ------ -----
º--1:<::' - - -- --- 228 79 203 

2. Ventas de POP en los Estados Unidos de América en 1995 

Punto de Venta 

Permanente 
Temporal 
Material para tienda y señalización 

Cifras en millones de dólares. 

$12,024.0 

$ 4.809.6 

$ 2,525.0 

$ 4,689.4 

510 

1--- ----- - -

Fuente: Point of Purchase Advertising lnstitute. The market size & structure 
of the Point-of-Purchase Advertising lndustry. 1995-1996. USA 1 996. 

l 1s1 

4 

3 

3 

3 

3 

2 
------·--

2 

2 

4 



.... -.,.{ 



Apéndice 2: La industria del P.O.P. en México 

1. Directorio de empresas de Material Punto de Venta 

• Apto Desarrollo Integral 
afm@apto.com.mx 

• Armo Diseño 
arrnodi@data.net. rnx 
www.armodi.com.rnx 

• Artiplavin 

• Audiencias Cautivas 
ventas@audienci_q_s~G_om.mx 

www.audienciqs.corn.mx 

• AYSSA Imagen Exterior 
ªY.._SSa@ccm.fernsa.com.mx 

• Carvel Print 

• Color Press 

ºQress@mail.internet.com.rnx 

www. cp_LQ[Qr~~~com. m ~ 

• Corporativo B y B de México 
py!,?_@Q_si. c.mlUl11S 





• Dimensión Espacio 
ventas@dimensionespacio.com.mx 

wyvw. dimE'msion?_sp_ac.Lo~c_om. mx 

• Distribuidora Jiltex 
jiltex@prodigy.net. mx 

• Expo Diseño Gráfico 
exgograf@simnet.com. mx 

www. expo-disen.Q.CQ!D. mx 

• Grupo Display 

gdi splé!y_(~LQé!téi. IJ~UI12i 
www.gpo-display.com.mx 

• Grupo Fogra 
gu,.i_¡¿_o_@Jg_gg¡_.com.mx 

·Grupo SI 

gru12.osi@prodigy.net mx 

• Ilustraciones Metálicas 

• Industrial Acrílica ( lnacril ) 

• lnfonotes 
infonote..sl'Ynetmex.c_om 

• Laser Display 
l::::ic:Prrlic:n<W~ílf rntTI 
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• Manufacturas Metálicas Mexicanas 

• Mérite 
merite@prodigy.net.mx 

www.merite.co111.1n:15 

·Milenio 111 
info@milenio3.com..J:nX 

www. mil~flJ9.::!~.P_ITLilll\ 

·Plastival 

Rlª~1L'lªL<fPplast1vac.orp.GQC!l 

WYYYY-»J~§tlVpl(j1spl_ay .. CQ[Tl 

·Printer Graph 

grintgrfil<PdfJ_ t~Jr.n-'3.x..o..~.Lm~ 

• Prometeo Fuerza Industrial 

prometeo_@_c_QJDR.<;1.QJ)et. m~ 

www. prQrnet~QR.QQ_C:Om. m x 

• Promocionales Pacífico de México 

www.pªcific:;_ogift§._<;<9m 

• Punto de Equilibrio 
g_untp_e__g~ <(<?_prQqi_gy. D?t. fl'.I)( 

• Promomanía Ruíz Rocha & Asociados 

serviciQéJC!iG.ntcs~<}? r.ujp_o_c:tt"1. <;:.QOJ !I!.15 
\M\Al\11.I r11i71·1--irhA rnrn rTI'l..' 
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• RTC Industries de México 
rtcindventas@infosel.net. mx 

ww.lllG.rJc_i o.cLc_orn 

• Señalización Digital 
sdi@infos_el.net. mx 

• Shop & Store Displays de México 
snsd@infos_el.n~t mx 

• Signos Rotulación 
§igno$..~_fil9n92[Q_t_ulacion. com. mx 

Fuente: Guía Mexicana de la Promoción y P.0.P. 2ª Edición del 2001. 
Editorial KATEDRA 
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Apéndice 3: Exhibidores de producto nacionales 
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Exhibidor: Schick FX Performer 
Diseño: Corporación Milenio 111 
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Exhibidor: Disney Video Merchandising 
System 
Diseño: MZM 
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Exhibidor: Rexona Hanging Display 
Diseño: Armo Diseño 
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Exhibidor: Axe hypnotic 
Self-Standing display 
Diseño: Armo Diseño 

't•' J-. 
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Exhibidor: Play Station 
Self-Standing Display 
Diseño: Armo Diseño 
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Exhibidor: Ívlotorola Cell 
Phone Display 
Diseño: RPA 
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Disney Video Merchandising System. Premio de plata, sub-categoría: 
Multinational, división: Permanent. POPAl"s 43'd Outstanding 
Merchandising Achievement Awards. 

Publicidad exterior de Ericcson en la calle Madero, 1933. Maawad, 
David, Los inicios del México Contemporáneo. Consejo Nacional para 
la Cultura y las Artes. México 1997, pág. 31. 
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David, Los inicios del México Conternpor'áneo. Consejo Nacional para 
la Cultura y las Artes. México 1997, pág. 87. 
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Fig. 2.7 

Fig.2.8 

Fig. 2.9 
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Fig. 2.11 

Fig. 2.12 

Fotografía de tienda de regalos, 1925. Maawad, David, Los inicios del 
México Contemporáneo. Consejo Nacional.para la.Cultura y las Artes. 
México 1997, pág. 67. 

Fotografía de vitrina en joyería, 1933. Maawadi David, Los inicios del 
México Contemporáneo. Consejo Nacioni:ll para la'Cultura y las Artes. 
México 1997, pág 66. 

Exhibición en tienda de aparatos de música; 1920. Maawad, David, Los 
inicios del México Contemporáneo. Consejo NaCional para la Cultura y 
las Artes. México 1997, pág. 89. 

Punto de venta Levi·s, Sears de ·Pabellón Polanco, 1994. Diseño: 
Corporación Milenio 11 l. 

Material punto de venta Resilience y City block, 1994~ Diseño: 
Corporación Milenio 11 l. 

Axe hypnotic Self-Standing Display. Premio de plata, ·sub~categoría: 
Multinational, división: Tempora,Y. POPA('s · .. .43'd • Outstanding 
Merchandising Achievement Awards. 

Exhibidor Schick, 1995. Diseño: co}poración Milenio 11 e 
···:. - -. :·:·.> . ~ :<\ <:··;,~·· : -· :.:·_::.. .: ":.. :-·. 

Exhibidores en acceso a caja registrádoréi, C~men::iial Mexicana, .1999. 

Motorola Cell Phone Display. · Premió · de bronce, 
Personal Telecommunications, división: Permanent. 
Outstanding Merchandising Achievement Awards. 
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Flg. 2.15 
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Flg. 2.19 

Play Station Self-Standing Display. Premio de plata, sub-categoría: 
Multinational, división: Permanent. POPAl's 43'd Outstanding 
Merchandising Achieverfient Awards: 

índice de decisión de compra en comercios en masa. Point of 
Purchase Advertising lnstitute. The 1995 POPA/ Consumer Buying 
Habits Study, pág. 18. 

EL POP: El tercer medio para publicitar productos con más ventas en 
Estados Unidos de América. Point of Purchase Advertising lnstitute. 
The Market Size & Structure ot the Point-of-Purchase Advertising 
lndustry. 1995-1996. 

Porcentajes de gasto anual en POP. Point of Purchase Advertising 
lnstitute. The Market Size & Structure ot the Point-ot-Purchase 
Advertising lndustry. 1995-1996. 

Display de financiamiento, BMW Grupo Bavaria, México 2001. 

Rexona Hangi11g Display. Premio de plata, sub-categoría: Multinational, 
división: "f"en1pórarY. · POPAl's 43'd Outstanding Merchandising 
AchievementÁwards~ 

Exhibidores de línea, Comercial Mexicana, 2002. Fotografía de 
Alejandro Acuña López. 
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Fig. 3.2 

Fig. 3.3 
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Fig. 3.5 
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Fig. 3.7 

Centrum Bottle Gravity feed. Premio de oro, sub-categoría: First Aid 
and Pharmaceuticals, división: Temporary. POPAl's 43'° Outstanding 
Merchandising Achievement Awards. 

Funciones de los productos. Lobach, Bernd. Diseño Industrial. Gustavo 
Gili. México;pág. 53. 

Wilson Fat Shaft Torque Display. Premio de bronce, sub-categoría: 
Sports Equipment, división: Permanent. POPAl:s 43•d Outstanding 
Merchandising Achievement Awards. 

Danzante Wine Rack. Premio de bronce, sub-categoría: Cordials and 
Wines, división: Permanent. POPAl's·43'd Outstanding Merchandising 
Achievement Awards. 

Elizabeth Arden Fall ·99 Color Stoiy.· Premio de bronce, sub-categoría: 
Single Product Une Merchandisers, división: Semi-Permanent. 
POPAl's 43'd Outstanding Merchandising Achievement Awards. 

Albertson·s End Cap Rack. Premio de bronce, sub-categoría: Snacks, 
Cookies and Crackers, división: Permanent. POPAl's 43'd Outsta.nding 
Merchandising Achievement Awards. 

Nabisco . March Madness Lobby Display. Premio de · bro.nce, sub­
categoría: Snacks, Cookies and Crackers, división:. Temporary. 
POPAl's 43'd Outstanding Merchandising Achievement Awards. 

Prototipo de exhibidor Schick, 1995. Diseño: Corporación Milenio 111. 
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Fig. 3.9 

Fig. 3.10 

Flg. 3.11 

Fig. 3.12 

Flg. 3.13 

Fig. 3.14 

Fig. 3.15 

Diagrama: Equilibrio de las funciones de un exhibidor de producto. 

K2 Snowboard~ S_lat V\fªll System. Premio de bronce, sub-categoría: 
Sports Equipment; ·división: Permanent. POPAl's 43rd Outstanding 
MerchandisingiActÍievement Awards. 

Palm Compl.lti!"í'g''staples Endcap. Premio de plata; sub-categoría: 
Computar.· H~'rclware; división: Semi-Permanerit ... · POPAl's 43•d 

Outstanding'MÉiirchandising Achievement Awards; ,,..<<">.. : __ .. -
Etapas en :'~1;,·~roceso de compras. Fischer, Laura> Mercadotecnia. 
MacGraw-HUI :1"riieramericana de México .. segunda;E;dición, México 
1993 págs':as~sa;> · 

Trinomio: i. Us'uario:ObJet()~Entórno:c Flores, Cecilia; Ergonomía para 
Diseño· industrial, tJNAM 'pág; 4!'.);-

:;:~·-; • ,_:-;~ < ._ 

Pacific Gar~~;·0t166r;t;b_cú ~:~mi~.·· de plata, sub-categoría: Paper 
Goods •:md~'S<:>,.ap;té!iv,isión:·;Ternporary. POPAl's 43'd Outstanding 
Merchandislng\C\chi~~e;me;ni:'Awards.· 

:·,·;.. - ··.!. --· /: "·--, ,:~-··-. ••"º ••• /•' ·-,- • - .,. - ,. 

·:;·'~-'--.~;>·<::'/<.·._,~:-_.··>- .. ·, .: .,: 
Lego Media;:;2-Sided·:'Floor. Premio de plata, sub-categoría: Games, 
división:.' f".érri"i~~~l1t···· ¡:>OPÁl's '(43'd Outstanding Merchandising 
Achievement-Awards. ' 

~\ ' - ... ,: . '·: -·-:·. ' -... . - -

Pegaso Pho~e-:in a Box: Premio de bronce, sub-categoría: Personal 
Telecorrimunications; división: Permanent. POPAl's 43•d Outstanding 
Merchandising Achievement Awards. 
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Fig. 4.1 

Fig. 4.2 

Fig. 4.3 

Fig. 4.4 

Fig. 4.5 

Fig. 4.6 

Fig. 4.7 

Fig. 4.8 

Oatmeal Express Counter Merchandiser. Premio de bronce, sub­
categoría: Containerized and Processed Foods, división: Permanent. 
POPAl's 43'd Outstanding Merchandising Achievement Awards. 

Origins Color Palette Shimmer Unit. Premio de platá, sub-categoría: 
Testers, división: Senii-Permanent. POPAl's 43'~ Outstanding 
Merchandising Achievement Awards. 

Exhibidor de televisici'Aes Sony Wega, Aurrera 2002; Fotografía de 
Alejandro Acuña Lópéz: ·· 

Exhibidor de ¡~l:~Jil:>i¿n .• General Electric, Palacio de Hierro 2002. 
Fotografía de Áleja~cir(:;'. j\cuñá López . 

. ~~- ' 

Exhibidor cie productos ¡:>v;· carTierciél.1 Mexicana .1998. 

Exhibidores en ~aja r~~istrad~r~,'.Comerci~I r--1exicana 1998. 

Dispensador de sopas call'lptleU:s. Come;~ial·Mexicana 2002. 

' .. , 

Dispensador de productos Clight y Tang, Aurrera' 2002. 

Exhibidor en Punto de Venta, PerisUr 2002. 

Exhibidor en aparador, Georgie BoyPerisur 2002. 
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