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INTRODUCCION 

La competencia de marcos, productos, calidades y precios obliga a los estable­
cimientos comerciales como: tiendas, restaurantes o parques temáticos, a ser cada 
vez más vanguardistas. o ser más originales y hacer mas atractivos los puntos de venta 
para satisfacer las necesidades de todos sus consumidores y posicionar su imagen. 

En el posicionamiento de una empresa del ramo comercial. la imagen del 
establecimeinto y presentación de los productos se han vuelto un factor muy impor­
tante para diferenciarse de su competencia. Este factor diferenciador se conoce como 
Presentación Visual. 

La Presentación Visual es un concepto que se ha venido desarrollando en México 
los últimos diez años. Sin embargo en países como España y Estados Unidos ha cobra­

do tal importancia que los moyoria de las tiendas departamentales y boutiques, inclu­
so restaurantes (Hord Rock Cale o Rain Forest Colé) y parques (Disneylandia, Animal 

kingdom. Adventureland, etc.) llamados temáticos cuentan con una Dirección de 
Presentación Visual. 

A través de la Presentación Visual se transmiten mensajes visuales poro generar 
estimulas que despierten el deseo de compra en el consumidor. 

El objetivo principal de esta tesis es dar a conocer como un nuevo campo de 
desarrollo profesional para el comunicador visual la Presentación Visual. 

El comunicador visual tiene los conocimientos necesarios paro poder establecer 
un orden significativo a los objetos basado en los códigos que integran un texto visual 
y de esta manera establecer un contacto entre la empresa y el público o través de lo 

Presentación Visual. 

El contenido de este trabajo se divide en cuatro partes: 
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1) Antecedentes y definiciones del concepto de lo Presentación Visual y sus ele­
mentos. como introducción o esto nuevo área de desarrollo poro el comunicador 
visual 

2) Estudio de descripción del proceso de comunicación, diseño y técnicos visua­
les aplicados en lo Presentación Visual. así como estímulos comerciales, con el propó­
sito de clarificar la competencia es importancia de lo participación de un comunicador 

visual en el diseño de lo Presentación Visual. 

31 Estudio del método de ploneoción de lo Presentación Visual aplicado en uno 
tiendo departamental. De esto manero el comunicador visuol logororá tener uno ma­
yor comprensión y manejo del temo poro su oplioción. 

4) Por último lo aplicación de lo Presentación Visual en una tiendo departamental 
en México. nEI Palacio de Hierran. empresa que se ha distinguido por innovación en 
modo e imagen publicitario. 

Asi se pretende como resultado un nuevo manejo de lo imagen global y uno guía 

en el desarrollo del comunicador visual como profesional en Presentación Visual. 

TE8iS CGN 
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CAPITULO 1 

LA PRESENTACIÓN VISUAL 
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Vivimos en la era de la comercilización. Todos los esfuerzos de los productores, 
distribuidores y empresarios se enfocan en la satisfacción de las necesidades del clien­
te o público consumidor quien, con mayor poder adquisitivo y amplio acceso a la 
información; ha tomado conciencia de su papel predominante en el mercado y se ha 
vuelto mós exigente. El cliente o consumidor es el ((Reyn del mercado y por eso acudiró 
a aquellas empresas, instituciones o comercios que sean capaces de satisfacer sus 
necesidades y ganarse su confianza. 

La Presentación Visual incluye una serie de técnicas y procedimientos a través de 
las cuales se estandariza 1 la exhibición de la mercancía o servicios de una tienda para 
favorecer las ventas y reforzar su identidad de marca. 

De acuerdo con Joan Escrivó: 

11fs el último eslabón en la cadena comercial entre los productores, 
distribuidores y consumidores; disciplina que serviró para que un cliente 
adquiera un producto y no otro en función de la correcta exhibiciónn2 

Para lograr un mejor entendimiento de la Presentación Visual, ltambien conocida 
como Promoción Visual o Visual Merchandising) es conveniente dar un breve recorrido 
por la evolución del comercio en el mundo y el surgimiento del concepto de mer­
chandising o mercadeo en el punto de venta. El punto dt vtnla es el espacio o lugar 
en el cual se dan cita los consumidores para adquirir productos y satisfacer sus necesi­
dades. 

Habiendo precisado este punto, podemos decir que el punto de venta es el espa­
cio donde la comercialización3 y la comunicación visual convergen hacia un mismo 

fin: 

-Atraer al cliente, interesarlo en el producto, despertar el deseo y accionar 

la compra-. 

folo 1. Área cen~oldela tiendo EL Palacio de Hierro 
Puebla. El ofü que albergo las esco\eroselectricos 
es porte importante de la idenfidod de la tiendas 
departamentales de esto cadena. 

1 fllondarlur= fabricar run producto/ en serie con 
arreglo o un modelo determinado. Fabricar o 
comprobar (algo] con arreglo a un tipo uniforme. 
Diccionario larousse de la lengua Española 4o.ecf 
1998 

En la Presentación Visual el fémina 11 estondarizam 
establece un orden y homogeneidad visual en el 
acomodo y exhbición de los productos en el punto 
de venta. 

2 Escrivó Joan, 11Marketing en el punto de venfoJJ, 
McGraw Hill Ed.2000, p. JO 

1COlllllClalar: Conjunto de técnicas comerciales 
para introducir un producto o se1Vico al mercado 
y hacerlo más rentable. Escrivó Joan, Marketing en 
el punto de venta. McGraw Hill Ed.2000. p.13 
hnlalllldod: es lo ulilidod económico que dejo un 
producto en codo eslabón de Jo cadena de 
distribución. Fresco Juan Carlot Marketing desde 
el punto de Vento, Ed. Mocchi, 2o. ed.1999,p.222 

a 
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1.1 El ORIGEN DEL CONCEPTO DE LA PRESENTACIÓN VISUAL 

Lo necesidad de exhibir artículos con un fin comercial es oigo que surgió quizá 
desde el origen del hombre. Se cree que cuando éste superó las necesidades básicos 
de supervivencia y se encontró con que disponía de bienes, !ruto de su trabajo, co­
menzó o relacionarse con otros personas paro intercambiar sus productos por otros 
(trueque). 

tlASí se inició el comercio que adquiere relevancia en la antigüedad, 
primero con los egipcios, despues con los fenicios, griegos y cartagineses, y 

que tomó un gran auge durante los conquistas de Alejandro con los países 
de Asia, extendiendose durante el imperio romanen•. 

Los lugares donde se realizaban las operaciones de compro -vento eran los ferias 
y los mercados ambulantes. Ahí los comerciantes tenían que mostrar el producto 1 un 
bien tangible) que podían ofrecer o cambio de otro producto (alimentos, dinero, ar­
mas, utensilios, etc.). 

Cuando los productos eran diversos el comerciante se vió en lo necesidad de 
mostrarlos todos al mismo ttempo y así fueron surgiendo lugares de exhibición , colo­
cando los bienes tangibles sobre el piso o sobre uno meso, colgados, bojo un techo, 
lona, enromados, etc. Siempre procurando el lugar mas adecuado para exhibirlos. Lo 
exhibición de lo mercancía constituía un factor decisivo poro su elección. 

Con lo aparición de un local fijo de ventas el comercio evolucionó, y permitió que 
los comerciantes tuvieron un mayor surtido y variedad de artículos poro ofrecer, facili­
tando así el acceso o gran diver~dod de mercancías. Pero también con este comer­
cio fijo surgen lo bodega y el mostrador el cual en ocasiones serían obstáculos poro 
que el consumidor entraró en contacto directo con lo mercancía haciendo entonces 
al vendedor intermediario en el proceso de compro. 

l'olo 111Elaear ambientes o escenografías para 
exhibir los productos despierta el deseo de 
compra en el consumidom. Robelt Colborne, 
CIVisual Merchandising: The business of 
mercahandise presentatioro1. 1995 p. 9 

• A CERVER. 11~bfioteca Atrium del fscaporatismo11, 
t99t, Tomo t, Barcelona. 
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(IEI comercio experimentó una importante evolución, especialmente 
desde la consolidación de la Revolución industrial pero pueden destacar­
se tres fechas lmpolfantes. en las cuales, se inician nuevos métodos de co­
merciar productosJ>5 

En 1186 surge el concepto del gran almacén en París (tienda uGalerías Lafayettell), 
facilitando el acceso directo del cliente al producto manteniendo la presencia, el 
consejo y asesoramiento del vendedor. Estos grandes alamacenes ofrecían a sus clien­
tes una variedad de productos con exclusividad en un área de venta clasificada por 
departamentos o secciones. 1mog1n 3. Galerías tafayette, Paris 1886. 

En 1171 nacen los almacenes populares en Estados Unidos este nuevo formato de 
comercio, el almacén popular o general, se caracteriza por tener menos exclusividad, 
vendiéndose en este tipo de establecimientos artículos de gran consumo y rotación6• 

En 1930 nace el libre servicio (auto servicio) con el surgimiento del supermercado 
donde desaparece el vendedor y se da un contacto directo entre el producto y el 
consumidor. Son espacios amplios de un solo local con grandes ventanales para exhi· 
birlos artículos del interior y al mismo tiempo permitir el uso de la luz natural. 

u ... La mercancía se ha puesto al alcance del comprador y la acción 
del vendedor pierde cierto protagonismo ya que el comprador puede cir­
cular libremente por toda la sala de ventasn.7 

Cabe destacar que hasta este momento la exhibición del producto sólo era eso, 
mostrar el producto sobre algún elemento de promoción o soporte estructural como 
un busto o maniquí (Display). Los aparadores no eran sofisticados y el espacio estaba 
ocupado totalmente por la mercancía se manejaba la idea de que entre más se 
apreciara el surtido más se vendía. 

5 Fresco Juon Carlos. ¡¡Marketing desde el Punto 
devenfa11, EdicionesMacchi,BuenosAires 1999.p.27 

6 lolacldn: Alternar de lugar la exhibidón de la 
mercancía después de un determinado periodo de 
tiempo con la finalidad de incrementar ventas. 

7 Escrivá Joan. l!Marl<eting en el punto de venta¡¡, 
McGraw Hill Ed.2000, p. IO 
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Durante los años 30's Hollywood tuvo una influecia en la moda mundial. Hombres 
y mujeres aspiraban a lucir como las grandes estrellas del cine de esa época y las 
tiendas comenzaron a introducir nuevas ideas en la exhibición de los artículos en los 
escaparates. 

Buscando reproducir los ambientes lujosos y atmósferas elegantes de las pelícu­
las, la exhibición en tiendas departamentales se ve revolucionada por Marshall Field's 
11934, Foto 4), una tienda departamental de trece pisos y tres sótanos ubicada en la 
ciudad de Chicago. Los sesenta y cinco aparadores eran conocidos en todo el mun­
do por su decoración. En el piso trece del edificio se encontraba el estudio de las 
personas encargadas de arreglar la tienda y construir los aparadores, carpinteros, 
rotulistas, diseñadores de ropa y pintores. Todo lo utilizado en los aparadores y displays 
interiores era original (objetos y productos que se vendían al publico), nada de utilería 
(objetos ficticios, fabricados con un propósito determinado). Caminar por la tienda 
era como recorrer una galería del siglo XVIII o de Art Deco. foto 4. Tienda departamental Marshall 

Fiekf s, Chicago 1934. 

El display dejo de ser un simple elemento para exhibir artículos, se transformó en 
un concepto que se enfocaba en la construcción de escenarios en escaparates. 

En la década de los años 40's el comercio de productos, principalmente en Fran­
cia, Inglaterra y Estados Unidos sufre una evolución paralela a la evolución de los su­
permercados. Esta nueva forma de ofrecer y vender productos a los consumidores 
permitió mejores precios de venta resultado de relación directa entre fabricante y dis­
tribuidor. 

u Cuando finaliza la 2a. Guerra Mundial, en los EE.UU. ya existían alre­
dedor de 10,00J autoservicos; es entonces que ante la competencia surge 
la necesidad de diferenciarse y así apareció la búsqueda de mejor locali· 
zación, accesos, estacionamiento, servicios, exhibición, luz, estanterías, aire 
acondicionado, limpieza, etc.n 8 

falo 5. Display de los años ll' s, diseñado por 
Arthur Froser, Chicogo. 

1 FRESCO Juan Carlos, 11Merchandising: Marketing 
desde el punto de venta11, Ediciones Macchi.1999, 
Buenos Aires, P.p. 28. 
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Paralelamente al auge del supermercado o comercio de libre servicio, se do un 
cambio en lo conduelo del consumidor o uno etapa de hiperconsumismo, es decir se 
compran además los productos que no son de consumo básico o de primero necesi­
dad productos que satisfacen antojos. 

1.1.1 LA PIESENTACIÓN VISUAL DEllVADA DE LA MEICADOTECNIA 

Es importante destocar que los técnicos de colocación de los productos en el 
punto de venia y lo aplicación del display en el mismo. han ido evolucionando para­

lelamente con la venta de autoservicio !entendamos por autoservicio cualquier punto 
de vento en el que el consumidor realizo su compro sin lo asistencia de un vendedor). 
Sin embargo la aparición en el mundo del concepto de 1tMercadolecnioll !Figuro 1) a 
finales de los SO's y principios de los 60's contribuyó a dar una mayor importancia o lo 
correcta 11Presentoción de los artículos en el Punto de ventoll 

A partir de lo década de los 70's se desarrollo toda una ciencia moderno poro 
comercializar los productos, bienes o servicios utilizando la combinación de las cuatro 
variables de lo Mercadotecnia, propuestas por Jerome McCarthy, en lo que Phillip 
Kotler denominó 1tMarketing MilOl o uMezclo de Mercodolecnioll .jflgura 2) 

Con esto nuevo filosofía en el comercio, lo exhibición de los productos en el punto 
de venta cobra gran Importancia. Los productores y distribuidores comienzan a 

implementar estralégias como: 

-Tener el producto adecuado(que satisfaga la necesidad del cliente). 
·Tener lo conffdod adecodo de produclo(lnvenlorioj. 

·Tener el precio adecuado, rentabilidad. 
-Otrecer el producto en el momento adecuado. 
-Tener en cuenta el lugar adecuado paro situar el producto. 

Ploduclo Promoción 
Sel'licil ---ComlXllccciin 

4P'sdt 
Mtrcadoftcnfa 

Precio Posición 
Honorarios localización 

flg11a 1. En l l/llJ Jerome McCarlhy, (Estados Unidos} 
retomando et concepto de comercialización 
introducido por Neil H. Borlen (Harvard School of 
Business} en tos a~os 50 's, establece el esquema de 
cualro variables conocido como tas 1~ P 's de ta 
Mercadotecnim>. 
McCarlhy Jerome, 11lasic Marketing, a manogerol 
approoch11 http:// www. 3w3search.com/edu/ 
mere ... 

Colilod 
Corocterisllcos 
Ellibs 
Morco 
Empaque 
Toma~ 
Gaanlb 
S1<vk:lo 
Devoudón 

PRECIO 
Oescuenlos 
L11los de preciJs 
Plazos 
ln!Ereses 
Nivees 
Mórgenes 
Conddones 

Canales 
Cob<rl1Ka 
Surtido 
Reglones 
lnvenlCJlo 
Transporte 
Almacenamlenlo 
Despachos 

PIOMOCION 
Publlddod 
Promoción 
FUEIIode 
venias 
Relaciones 
ptibkos 
E.lhbk:lones 

figura 2.( Esquema de las cuatro 11Pn de la mezcla 
de mercadotecnia propuesto por Phimp Koller en su 
libio rrfUndamentos de Mercadotecnia11 2a, ed 
1991.J 
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El producto ahora compile por sí mismo. Si las exhibiciones de los productos están 
bien logradas, ayudarán al consumidor en su compra y al comerciante en su venta. Si 
tal hecho se logra, la mayoría de las compras que se realicen serán por impulso. Con 
este nuevo modo de pensar nace el concepto merchandltlng o mercadeo. 

El merchandising y el display comienzan su evolución como herramientas 
mercadológicas dentro de las estrategias de distribución. El merchandising alcanza su 
mayor desarrollo en los supermercados, mientras el display sigue evolucionando en los 
escaparates y exhibiciones interiores, principalmente en las tiendas departamentales. 

En 1972 nuevamente en Estados Unidos se da la evolución del display a la Presen­
tación Visual. 

"Con los nuevas orientaciones en decoración que loma el diseño de 
tiendas, los comerciantes comienzan a pensar tridimensionolmenle, consi­
derando metros cúbicos en lugar de cuadrados. El uso y aplicación de 
volúmenes se convierte en una herramienta importante, con muros 
perimetrales, redes, fotografías, maniquiesy mobiliario que comunican uno 
tendencia de moda, un estilo de vida y la filosofía de la empresa. El display 
escenográfico en aparadores se limita sólo para tiendas selectas como 
Sak's Sft Avenue y la innovación, en el aprovechamiento de espacio y ex­
hibición en los nuevos o remodelados establecimientos comerciales, fue 
propulsora de la evolución del simple display a la Presentación Visual" 9 

Tomando entonces una conciencio total sobre la importancia de la exhibición, 
promoción y acomodo de lo productos, se combinan el display [que sólo se enfocaba 
a la construcción de escenarios en escaparartesj con técnicas de mercadeo aplica­
do en todas las oreas de exhibición del punto de venta. 

9 FIEGENBAUM Eric, Revista VM+SD, " The t970's: 
Street Theather". P.p. 17 Septiembre 2001 vol 132. 
No.9 
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Desde la década de los 90's, esta fusión del display y del mercadeo (merchandi· 

sing) ha llegado a la tendencia actual en el comercio de provocar el acto de compra 
rodeando al producto con estímulos y sensaciones 11agradables11 introduciendo am­

bientes. lemas y técnicas de exhibición que conviertan la compra en una sensación 
de satisfacción, y hasta en un placer y diversión, para generar mayores venias. Preci­
samente lodo este conjunto de elementos genera el concepto de Presentación 
Visual. Visual Merchandising o Promoción Visual. 

Actualmente la Presentación Visual se ubica. dentro de las 11Estrategias de Promo­
ción en el Punto de Venta11, como una herramienta mercadológica que genera una 
ventaja competitiva al favorecer las ventas y reforzar la identidad de marca. (Figura 3) 

(Profundizar información consultando el diagrama de la p. 141 

Eslraltgla1 com11dd11 
tn ti Punlo dt Vtnla 

fllrlM;a1dt 

Canuolcad6ft r rr-d6ft/ 1 
Conwicación 

V~uol 
Ve ni os 

Rgura t la Presentación Visual se ubica como una 
herramienta mercadológica utilizada dentro del 
rlf'lan Estratégico para PrornociónJJ de un producto 
o seNicio en el Punto de Venta .. 
la Presentación Visual surge de ta fusión de la 
ap!cación del Display yet Merchand~ng dentro del 
Punto de Venta. Como 111ulfado lt promutYt fa 
~ento y 1t gt11t1G una mtjof percepc:ldn ••Valon 
dt lo tmpt'tlG O t1fabltcimltnfo dondt lt rtaliz6 
fa compt'G y del producto o lllYiclo. 
El valor para el cliente es la suma de los beneficios 
percibidos a lo largo del proceso de compra. 
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Mercadotecnia 
Diagrama l. El diseño de un Plan estratégico 
contempla entre otras cosas: acciones 
alternativas para enfrentar los problemas, paro 
aprovechar las oportunidades y evitar las 
amenazas. odemós de una evaluación de éstos 
alternativos con sus correspondientes 
proyecciones de ventas y de utilidades. As! como 
Una evaluación de fa situación actual del 
producto o servicio, incluyendo aspectos tales 
como su posición en la industrio, las lendencias 
del macroentorno relacionadas con nueslra 
oferta. las fortalezas y debifldades de ta empresa. 
{problemas,oporlunidades y amenazas). 

Plan stratéglco 
deMKT. 

4 Vcrlables 
Producto 
Precio 
Plaza 
Promoción Estratfdas de 

Precio 

Estratfdasde 
Produdo 

Como podemos ver en este digromo, fa 
frestnfacfón Vlsuaf es porte de Todo un plan 
estrategico que busca cumplir los objetivos de 
venias y utilidad de una empresa u organización. 

Estratfdas de 
Promocl6n 

Estrategias de 
Distribución 

Ccr1al11 de dshlbucl6n 
Venta directa 

Minorista 
Mayorista 
Detallista 

Punto de Vento = Tiendas Departamentales, 
Tiendas de especialidades, 
Supermercados, 
Hipermercados, 

. 

--------------·------ -------·---------------] 
Estrelafcls comerciales 
en ti Pulic> de Venta 

----------·-·-·,-----------·----· 

Centros Comerciales, etc 
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¡ Ambienlac.i¿n !" (Vlsual Merchandilng) 
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1.2 FACTORES DE LA PRESENTACIÓN VISUAL 

El objetivo principal de la Prtsenlacl6n Visual es promocionar y favorecer la venta 
de los productos existentes en el punto de venta a través de procedimientos, técnicas 
de exhibición, (creación de ambientes y acomodo de la mercancia), y estímulos psi­
cológicos (ofrecer un conjunto de usattsfacloresllpara las necesidades del cliente). Así 
como reforzar la identidad de marca de la empresa por medio del uVolor percibido en 
lacomprall. 

la Presentación Visual depende de la exitosa conjunción en el punto de vento del 
mercadeo (merchandising) con el diseño de la exhlblclón(display). A continuación 
describiremos estos !res conceptos: 

1.2.1 EL PUNTO DE VENTA 

El punto de venia (Refailing) es el lugar en el cual se concentran los artículos para 
su distribución final, es el lugar de venia. Joan Escríva10 los clasifica en tres grupos de­
pendiendo del sistema de venia: 

a) B comercio fradlclonal. Es el comercio pequeño que cuenta con la pre-
sencia del vendedor y un mostrador. Este tipo de comercio son las pequeñas tiendas o 
boutiques que se vuelven muy especializadas y requieren del vendedor para mostrar 
el producto. 

b) B comercio dt ltlft lllVlclo es aquél en el cual se permite incrementar la 
rotación de los artículos, la interacción con el vendedor es casi nula, el comprador 
elige los artículos libremente y sólo requiere de que alguien le cobre, las ventas son 
espontóneas e instantóneas y por lo tanto se reduce el tiempo en el acto de compra y 
se necesita de una gran inversión en mercancía para ofrecer diversidad y grandes 
óreas de venta. ( Tiendas de autoservicio) 

foto 6. Elpunlocle Qftlaes el espacio en el cual se 
combinan el display y el merchandising. Elresuttado 
es la creación de una atmóstera agradable al 
consumidor. 

10 Escrivá Joon. ciMorketing en el punto de vento11, 
McGrowHill Ed.2000, p.13·14. 
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c) B comercio mxto es aquel en el que se combinan el libre servicio con lo 
presencio del vendedor. pues en determinadas ocasiones el comprador puede re­
querir su presencia paro que le ayude a elegir en el acto de la compra. Se requiere de 
grandes áreas de venta poro acercar el comprador al artículo sin obstáculos; grandes 
inversiones en tecnología, mercancía, mobiliario y decoración del establecimiento. Se 
ofrecen servicios añadidos como agencia de viajes. clínica de belleza. agencia de 
seguros, etc. Ejemplo de este ffpo de comercio: las tiendas departamentales. 

Con los avances de tecnología y el ritmo acelerado de vida han surgido otros 
tipos de punto de venta como el comercio por Internet, el tele mercadeo, ventas por 
catálogo y pedidos telefónicos. aún no clasificados. 

1.2.2 EL MERCHANDISING (MERCADEO) 

El término anglosajón merchandising está compuesto por la palabra merchandise 
cuyo significado es mercancía, y lo terminación ing que significa acción. La traduc­
ción literal quizá fuero mercancía en acción pero su significado es mucho más amplio. 

Distintas instituciones y autores lo definen como: 

· "El merchandising representa una parte del marketing que engloba 
las técnicas comerciales y que permite presentar en las mejores condicio­
nes materiales y psicológicas el producto o servicio que se quiere vender" 
!Academia de Ciencias Comerciales Fronceso) 11 

· "El merchandising es la planificación y control necesario de la 
comercialización de bienes o de servicios. en los lugares. momentos. pre­
cios y cantidades susceptibles de facilitar la consecución de los objetivos 
de mercadotecnia !marketing) de la empresa" !American Marketing 
Association) 

Polo l Esta imagen muestra el orden que se logra al 
aplicar el merchand~ing en el pisa de venta. 

11 rl3 Escrivó loan, 11Marketing en el punto de 
venta11, McGrawHill Ed.2000, p.13-14. 
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· "Incluye el conjunto de métodos. técnicas y acciones concebidas 
para otorgar al producto, por sí solo, un activo papel de ventas por su 
presentación y entorno. así como para optimizar su rentabilidad." !Asocia­
ción Española de Codificación Comercial, AECOC) 12 

· "Afecta la colocación de la mercancía que conviene exhibir, en el 
lugar y momento adecuado, en cantidades pertinentes, de forma y apoyo 
adecuado y al precio que conviene." 1Kepner)13 

Analizando las definiciones anteriores podemos concluir en una definición genéri­
ca representativa de todo lo que se ha mencionado. 

ttEI merchandising es un conjunto de técnicas psicológicas de venta, 
aplicadas de forma conjunta o separada por fabricantes y distribuidores, 
que actúan sobre la mente del comprador, logrando que la mercancía 
expuesta sea elegida y adquirida para que el comprador adquiera mayor 
canfidad y variedad de productos con mas frecuencias¡¡, 

En el tercer capítulo abordaremos a fondo el estudio de estas técnicas psicológi­
cas aplicadas en el Punto de Venta. 

folo t. Esto imagen mues~o un eiel!lllo del 
nuevo concepto de exhibición de 
productos cosméticos lo cual pemite que 
el diente interactúe con el producto. 

12 y " Fresco Juan Carlos. ccMorketing desde el 
Punto de vento11, Ediciones Mocchi,Buenos Aires 
1999,p.27 
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1.13 EL DISPLAY (LA EXHlllCIÓN) 

El término anglosajón display significa exhibir, mostrar, presentar, revelar, demos­
trar. 

El display es el factor mós importante en el diseño de la Presentación Visual por su 
función principal de mostrar el producto estéticamente y de ambientar la tienda con 
motivos decorativos, para atraer al posible cliente al interior del punto de venta y que 
compre. 

El display se compone de una vertiente comercial y uno artístico; lo que hace que 
evolucione, pasando de ser un lugar de simple exposición o un lugar donde el produc­
to cobre vida y llame la atención del público. ¡Foto 1 O) 

Si el display esló bien diseñado y pensado cumpliró con su función principal que 
es mostrar el producto estéticamente y conseguir los siguientes objetivos: 

· Llamar lo atención y atraer o la gente. 
· Estimular el deseo de compro. 
· Incrementar las venias. 

"El beneficio que se obtiene de la exhibición de un produclo" 11 

El display debe comunicar la mayor información posible de los artículos expuestos 
poro que sean comprendidos con claridad y se ocrecenle lo motivación del público, 
despertando el deseo de adquirirlos. Los objetos exhibidos se transforman así en obje­
tos de deseo y anhelo de compra. 

Por lo tanto, el display es un medio de comunicación entre el establecimiento y el 
público al que se desea transmllfr un mensaje. 

foto ID. El producto 11cobro 
i""'ortanciOJ1 cuando se exhibe 
en un display. 

folo 11. Es importante que lo mercancía 
utilizado en el display se coloque de lo Trismo 
manero que lo vestirlo el cliente. 

11 A Cerver.11Bibioteco Atrium de escoporotismo11. 
1991.Tomo l.p.06. 

12 Robert Colbome.1ffhe business of merchandise 
presentotionJJ, DelmarPublishers. p. 9·11. 
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Robert Colborne12 clasifica el display en tres tipos: 

a) Display pera punto dt venta. Es el fipo de display que está en contacto 
directo con el público. El display punto de venta se utiliza para destacar cierta mer­
cancía o morcas, dentro de una tienda consta de exhibidores especiales fabrtcados 
con distintos materiales que varían desde el cartón hasta el metal. pasando por plás­
ticos y madera. Hoy en día, la POPAi (Instituto de Publicidad del Punto de Compra), 
con sede en Washington, D.C., lo define como "displays, anuncios, estructuras y arte­
factos con los cuales se identifica, anuncia y promueve una tienda, servicio o produc­
to y que apoyan la venta al detalle". 

b) Elcapcrdt o Display de ven fono, mejor conocido en México como apara-
dor, es un espacio cerrado y visible a través de un cristal, con una entrada de acceso 
por el cual puede comunicarse o no con el interior de la tienda. Su principal función es 
transmitir la identidad institucional de la tienda, y ser capaz de atraer al posible cliente 
poro que entre al punto de venta y compre. Estos espacios deben ser concebidos y 
desarrollados junto con lodo la arquitectura de la fienda, su ubicación es estratégica 
y debe acaparar la vista del transeúnte, ya sea en el exterior o en el interior de la 
tienda. A los escaparates interiores se les conoce como áreas de display, se trata de 
un área previamente concebida poro la exhibición de mercancía. 

c) Dtcoracl6n para Wtllor. Ambientación o Display de interior es toda la de-
coración que se diseña paro ambientar lo tiendo con temas de temporada o promo­
ciones. la planeación y desarrollo de este tipo de display se realiza generalmente en 

Polo 12. La decoración de una le"1)orada como 
Navidad es un display de interior. Palacio de Hierro 
Perisur (Navidad 2002). 

conjunto con compañas publicitarios, utilizando los mismos fechas de lanzamiento, fololl Enlastiendasdepartamentalestodoetpiso 
imágenes y promociones. de venta de hogar el un display. 
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1.3 EL ENTORNO DE LA PRESENTACIÓN VISUAL 

"El profesional del Presentación Visual se ocupa principalmente de los 
aspectos creativos de su especialidad y de presentar la mercancía en una 
atmósfera que incremente las ventas." 15 

La importancia de lo Presentación Visual en lo actualidad ha ido aumentando al 
ver los resultados, en países como España y Estados Unidos la Presentacion Visual se ha 
convertido en una disciplina académico. En México lo Presentación Visual ha ido 
cobrando interés a través de los grandes tiendas departamentales como; El Palacio 
de Hierro y tiverpool. y los pequeñas boutiques como Aca Joe , Levis, lob y Zara. En el 
órea de artículos varios tenemos el ejemplo de Mixup, Kitty Col y Mascotas (+Cotos), 
por mencionar los mós sobresalientes. Estos establecimientos recurrieron a la importan­
cia de la identidad empresarial, la exhibición y el mercadeo de sus productos logran­
do así potenciar16 sus espacios de venta. 

El profesional en Presentación Visual tiene diversas tareas tales como: coordinar 
todos los componentes del aparador y de los interiores, clasificar y acomodar los pro­
ductos potenciando el espacio de venta (merchandising), así como producir el dis­
play que realzaró la imagen de la tienda y la distinguiró de sus competidores. El mer­
chandising y el display se combinarón a fin de lograr la meto de crear un ambiente 
agradable paro el público en general dentro del punto de venta. 

Algunos de los actividades paro realizar estas tareas son: seleccionar lo mercan­
cía adecuada que seró nuestra protagon~to, lo utilerla (muebles, props, adornos, ba­
ses, acn1icos poro crear desniveles y todo lo que nos pueda auxiliar para crear el dis­
play17) y los maniquíes que realcen a la mercancía (si se trata de ropo). Uno vez deter­
minados estos elementos, se examinarón los principios fundamentales del diseño (rit­
mo, formo, simetría, composición etc.), la conceptualización del color !lema cromóti­
co), la iluminación, que al mismo tiempo que alumbro produce diversos efectos, y los 
anuncios que complementen el escenario. 

fofo lt Es iflllOrlante que la mercando sietrpre 
luzca comodada y clasificada para facifilar la 
decisión de compra. Departamento de gourmel de 
El Palacio de Hierro Pueblo 10-2003. 

15 Mort1h Pegler. Entrevista Periódico 
Reforma.Febrero 2000.Sección de Moda. 

16 '°'9nclcr. Significo incrementar lo rentobilidd 
del espacio en el que se vende el producto. 

17 Para ampliar información sobre el femo se 
recomienda consultor el libro Mercflgndising Visuql 
de Jay & Effen Daymond, Ed. PrenticeHall. 
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El producto terminado captará la atención de los posibles compradores y los trans­
formará en clientes. 

Todo lo anterior constituye la parte operativa del trabajo ya que como se ha veni­
do explicando la Presentación Visual debe generar estímulos visuales que se traduz­
can como impulsos de compra. Estos esKmulos visuales son a su vez mensajes. Se pue­
de decir que la Presentación Visual es un puente de comunicación entre el producto, 
el punto de venta y el cliente 

"Acostúmbrese a enfocar su display hacia un solo mensaje, pues la 
vida es compleja. Considere a su cliente, establezca su perfil: ¿Tiene 20, 30, 
40 ó SO años?, ¿Trabaja?, ¿Qué ilusiones tiene?, ¿Cuál es su estilo de vida? 
Después de haber localizado ese perfil, muestre una mercancía coordina­
da con el ambiente de exhibición".'ª 

Hay quiénes poseen un instinfo natural para construir displays de gran atracción 
visual, otros para los colores y aún otros para la coordinación de la moda; pero el reto 
consiste en explotar los dones naturales de cada quién y en adquirir los que puedan 

aprenderse en los libros y con la experiencia. 

1.3.1 AIW DE DESAllOllO 

En esencia, hay tres mundos donde actúa el profesional de Presentación Visual: 
Tiendas de departamentos, cadenas de fiendas de especialidades !franquicias) y el 
trabajo de contratista jfree lance). 

1ltndas Dtpatamtnlalts. Las grandes tiendas departamentales que ofrecen lí­
neas completas y especialidades como El Palacio de Hierro, Uverpool y Sears, em­
plean su propio personal para que se encargue del monfaje de los displays en sus 
instalaciones y del mercadeo. Los empleados clave operan desde las tiendas matrices 
o las oficinas corporativas y dirigen desde allí la filosofía de la Presentación Visual y la 
creación de los conceptos que regirán toda la compañía. 

fofo 15. Tiendo deporlomentot 11Mocy'~1. Nuevo 
YorK. Estados Unidos.. 
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Por ejemplo: en el caso específico de El Palacio de Hierro (empresa que actual· 
mente cuenta con ocho tiendas departamentales y la cual utilizaremos como caso de 
estudio para poder explicar y ejemplificar el concepto de Presentación Visualj se cuenta 
con equipos especializados en cada sucursal que a su vez est6n integrados por: jefes 
de área, supervisores de moda y hogar; y auxiliares de Presentación Visual. seis en 
cada tienda. Existe una subdirección de Presentación Visual la cual se localiza en la 
tienda matriz y de ahi surgen las ideas y planeación de montajes de promociones, 
adem6s se han asumido otras responsabilidades: diseño del /ayout19 de la tienda, 
diseño y selección de exhibidores, información de tendencias de moda, diseño y re­
dacción de anuncios gr6ficos y uso de la iluminación. 

Otros miembros de un equipo de Presentación Visual pueden especializarse en 
una o varias óreas; por ejemplo, preparación de anuncios gráficos, construcción de 
utilería, de escenarios y decorados. En general cada miembro tiene una responsabili· 
dad bien definida y aporta conocimientos especializados a los retos que les planteo su 
jefe. 

Cadtnal dt fltndal dt tsptelaldadts. A diferencia de la base de operaciones 
de una ttenda de departamentos (la cual generalmente se ubica por la gerencia en la 
ffenda matriz) en las cadenas de ffendas el director de presentación visual casi ~em­
pre opera desde las oficinas centrales donde se encuentran los altos directivos. La 
responsabilidad en este nivel consiste en concebir un concepto visual junto con un 
grupo pequeño de diseñadores que difunden las ideas entre los encargados de las 
instalaciones individuales de las otras tiendas. 

Como ejemplo de este Hpo de operación tenemos las boutiques de 11Mango11, 
uAca.comn, uAdolfo DomfngueD1 y <tCaramelo11, las cuales se encuentran dentro de El 
Palacio de Hierro, pero no por eso se siguen los mismos estándares de exhibición que 
uffliza la tienda departamental. Estas boutiques son tiendas de especialidades dentro 
de una ffenda departamental. que ~guen los criterios de exhibición y display emana­
dos de su propia dirección de Presentación Visual. 

fofo 16. 11 fresh'Go11, tiendo de especialidades en 
productos Gourmet. Toronto, Conodo .. 

TESIS CON 
FALLA DE OR!GEN 

lf l010Cll: Es lo digromoción y distribución de los 
espacios dentro del punto de vento, en que se 
procuro crear un circuito de movimiento o que 
permito desarrollar los 11compros por impulso11 fno 
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Los planes son realizados por decoradores que recorren una región particular de 
los establecimientos o por los directores de éstos últimos. En un número cada vez ma­
yor de empresas, los planes concretos se realizan en escaparates simulados y en el 
interior de las oficinas centrales y después se fotografían para que los copien las sucur­
sales o los supervisores regionales. 

Otra manera de operar en estas cadenas de tiendas de especialidades es por 
medio de la capacitación del personal. podemos tomar de ejemplo Zara empresa en 
la cual el personal de ventas se encarga del acomodo constante y exhibición de la 
mercancía dentro del establecimiento y un supervisor regional se encarga de los apa­
radores. 

Contratistas. Son los profe~onales que operan sus propios negocios de Presenta­
ción Visual y que cobran por sus servicios temporales en pequeñas boutiques, empre­
sas de perfumes o detallistas independientes. Se concentran generalmente en la pre­
sentación de aparadores y algunas veces intervienen en la presentación en interiores 
si la tienda lo solicita. Muchos otro dan consultorías de Presentación Visual en asocia­
ciones tales como el Consejo Mundial del Oro por mencionar alguna. 

1.3.2 fAClOIES DE PRODUCCIÓN 

Los profesionales de la Presentación Visual además de sus conocimientos utilizan 
otros factores para da~e al punto de venta un aspecto atractivo y generar mensajes 
visuales. 

11Estos factores son de suma importancia pues de ellos surge la imagen 
de la tienda hacia sus consumidores, y se pueden clasificar de la ~guiente 
manera: diseño de tienda, maniquíes y tendencias.>> ai 

foto 17. los 11conlratistas en PresentaciónVisual, 
tambien coordinan la producción de elementos 
gráficos como: poste!S, banne!S, lonas, etc. 
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Dllello dt lltnda: Los comerciantes controlan los servicios de arquitectos y 
diseñadores quienes, junio con expertos en merchandising visual, crean ambientes 
que son o lo vez originales y funcionales. 

El diseño de lo tiendo abarco desde ambientes naturales creados con piedra y 
maderos labrados o mono hasta ambientes elegantes con atrios, escaleras majestuo­
sos, pisos de mármol y otros toques de esplendor. El diseño ha de ser funcional paro 
que muestre satisfactoriamente lo que lo compañía intento vender. Muchos de las 
grandes tiendas departamentales comenzaron o atenuar el aspecto de sus extensos 
pisos de vento, construyendo pequeños boutiques o tiendas que albergan coleccio· 
nes especiales de diseñadores. Con este enfoque el cliente tiene lo sensación de rea­
lizar compras en establecimientos más pequeños y sin lo frío sensación que genero uno 
gran tiendo. 

Aunque el diseño real de interiores de uno tiendo suele ser realizado por un orqui· 
fecfo y un diseñador, ef experto en Presentación Visual interviene frecuentemente para 
hacer sugerencias sobre lo mejor manero de presentar lo mercancía. 

Hay que evaluar el diseño y los colores, el flujo de tráfico, la asignación de espa­
cio o codo departamento y lo manero óptimo de combinarse con los departamentos 
cercanos, más la distribución de los exhibidores o mobiliario en el departamento {la­
yout), lo iluminación, señalización, letreros y dibujos. 

Manlqufes: De lodos los elementos que integran un display, el que suele ser el 
punto focal es el maniquí. 

Los maniquíes ~empre han ~do una de las herramientas más útiles en la exhibición 
de mercancía paro venia del producto. Antes eran réplicas muy aproximados del ser 
humano; y no se prestaba mucho atención o su vestido ni o sus posturas paro transmitir 
uno imagen de elegancia o realzar un lema. Lo meto ero vestirlos rápidamente ~n 
con~derorlos como un elemento de diseño en el display total. 

falo llyfolo lt. EjerllJ\osde disfinta ant>ientación 
para un punto de venta. la foto superior es una 
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Actualmente el maniquí represento un elemento protogónico en lo Presentación 
Visual. El seleccionar maniquíes implico uno toreo en lo que se requiere de mucho 
visualización de los espacios y la atmósfera que se quiere crear. 

uSi se requiere exhibir ropo de noche, el maquillaje, color de piel y 
posición deben ser muy estilizados, para ropo deportiva necesitamos ac­
ción, movimienlo.1~1 

Los maniquíes vienen en muchas formas: realistas, abstractos, formas articuladas 
o torsos articulados, cuerpos sin cabeza, tallas especiales como; junior, pelil. extras.ele. 
Torsos de tres cuartos, las piernas para medias y las formas de hombros, brazos y 
cabezas.etc. 

Los materiales con que se fabrican, también han promovido la evolución de esta 
utilería del display, se utilizan resinas, fibra de vidrio, plóslicos. madera, lelo, metal, acrilico 
y termoformodos. 

Al elegir un maniquí hay que tener consideraciones como el movimiento de los 
brazos, las piernas y la cabeza. Las posturas que se elijan deben de interactuar al for­
mar parejos o grupos. También hoy que considerar el <dono de pieln, el maquillaje y 
finalmente lo peluca, todos estos factores deben de ser congruentes con el ambiente 
del espacio donde serón colocados y sobre todo cuidar que existo un contacto visual 
con el cliente, es decir los ojos del maniquí se encuentresn con los del cliente. 

Es importante diseñar composiciones con maniquíes, cuanto mós realista sean 
sus posturas y colocación en el punto de venia mós comunicación hobró con el públi­
co. Los maniquíes se pueden acomodar por grupos, parejas o de manera individual 
pero la tendencia actual 12003) se inclina a formar grupos grandes que semejen a lo 
gente caminado por las calles. 

I 
folo 24. Maniquíes tipo busto. 

Foto 25. Maniquíes tipo 
bodytorm o de medio 
cueipo. 

21 Pierre lalire, vice presidente de Visual 
Merchandising en Woodward lothrop Washington, 
D.C.www.goecities.com/fashionavenue ... 
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Ttndtnclasl'l: Los profesionales de los campos de la investigación del color, el mer­
cado de la moda, la publicidad, diseño grófico, diseño de interiores, decoración, dise­
ño industrial y el marketing hacen selecciones y llegan a un consenso acerca de qué 
colores, estampados, gróficos, texturas, siluetas. materiales. lelas, etc. tendrón éxito y 
eslarón de moda en los años siguientes. Esta predicción se conoce como tendencias 
de moda. 

La moda23 es un fenómeno cambiante y caprichoso y estar a la vanguardia de la 
misma es una ciencia complicada que exige mucha información, conversación y tra­
bajo, pero descubrir la ideología que impulsa una tendencia, o sus consecuencias 
sociológicas, exige ademós de una gran formación. 

Las tendencias de moda eslan estrechamente vinculadas con la economía y, 
como resultado, las estrategias de mercado y publicidad son afectadas cada vez que 
emerge un nuevo estilo, combinaciones de colores o tecnología. Las mercancías olre­
cidas cambian y también se modifica el ambiente donde se ponen a la venta. Al 
recorrer una tienda o al pasar trente a los aparadores, nos hacemos una idea general 
de su imagen y tendencia. 

Osear Wilde proponía que la moda, ero algo suficientemente aburrido, como poro 
tener que cambiarla cada seis meses. 

A fin de poder mantenerse a la vanguardia de su especialidad , los expertos en 
Presentación Visual deben conocer las tendencias del momento. Entre los cuales cabe 
citar las siguientes como ejemplo: diseños de tienda que rompan con los conceptos 
tradicionales (por ejemplo, la inclusión de ambientes naluralesj, maniquíes de estilo 
innovador, utilerío y materiales tomados de lugares donde no se paga nada, uno ilumi­
nación de efectos impre~onanles a la vez funcional y muy estimulante, anuncios y 
materiales visuales que se dirigen o los clientes y que contribuyen a vender lo mercan­
cía aporte de los elementos montados en el punto de venta para captar la atención. 

falo 2l Lo rroda es el relejo del estilo de 
vida de personajes y épocas il!llortantes. 
(Bo~as y peletería Lous Vuittonl 
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22 llndtnclo t f. Idea política, filosófica, religiosa 
o artística orientada en una dirección. 
Diccionario Larousse de la Lengua Española 4a.ed 
1998 

23 moda s. f. Manera pasajera de actuar, vivir, 
pensar, vetir, etc .. propio de una época. 
Diccionario lorousse de la lengua Españolo 4a.ed 
1998 
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CAPITULO 11 

EL COMUNICADOR VISUAL COMO 
PROFESIONAL DE LA PRESENTACIÓN VISUAL 

TESIS CON 
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A lo largo del capítulo anterior se ha estudiado el origen de la Presentación Visual 
y su relación con la mercadotecnia (Figura 5). Se ha concluido que su objetivo es 
promocionar y favorecer la venia de los productos existentes en el punto de venia así 
como reforzar la identidad de marca. 

La Presentación Visual es un instrumento de comunicación a través de un cano! 
visual por medio del cual el cliente recibe la información del producto en el punto de 
venta. 

Diseñar una Presentación Visual implica transmitir claramente un mensaje a través 
de la aplicación y manejo de códigos visuales estableciendo así un proceso de comu­
nicación entre la empresa y el cliente. 

Es aquí donde se requiere de los conocimientos del comunicador gráfico o visual 

(Figura 6.p.30). pues un proceso de comunicación implica enviar un mensaje y recibir 
la respuesta esperada para ese mensaje, y el comunicador visual precisamente se 

encarga de cerrar procesos de comunicación mediante la elección adecuada de 
códigos y medios de comunicación. 

A continuación detallaremos esta afirmación. 

fircitgias c-.:kffs 
entlP~ocltVl!ia 

Rgura 5. La promoción como estrategia en el punto 
de venta incentiva las ventas a través de la 
comunicación con et cfiente logrando asi uinlormar­
persuadir-recordam. 
B desarrollo de una estrategia de promoción se 
apoya en la comunicación visual y en técnicas de 
ventas para crear ventajas competitivas como et 
display y el merchandising . Los cuales al combinar 
sus técnicas en el punto de venta dan origen a la 
Presentación Visual. 
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Comunicación 
Visual 

Diseño 

Gráfico = Texto / Imagen 
Industrial = Objetos/ materiales 
Arquitectónica =Ambiental/ espacios 

Re-.istas 
Libros 
Cartel 

Anuncios 
Impresos 

Museografía 
Envase 

Escenograffa 
Urbanismo 
Interiores 

.. 1 ................ .. 

I 
I 

/ 

Dls~ay Pu .. o 

Escapcraltsmo 
1 
1 
1 

de Mercha~ 
Venta dising 

''\ .... 
.................. 

Rgura 6. El display se ubica dentro del plano 
tridimensional del diseño. 
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2.1 EL PROCESO DE COMUNICACIÓN 

Los modelos de comunicación son propuestas de diversos autores cada uno con 
su propuesta. para entender cómo se realiza un proceso de comunicación y los ele­
mentos involucrados en el mismo. Quizá el modelo más antiguo de comunicación sea 

el propuesto por Aristóteles, quien especificó al hablante, al discurso y a la audiencia 
como elementos constituyentes del acto comunicativo. 

Actualmente existen diversos modelos del proceso de comunicación, le mayoría 
de los cueles señalen fundamentalmente tres elementos indispensables pera que se 
realice un proceso de comunicación: 

EMISOI · MENSAJE · IECEPTOI 

Se describe el emisor como el origen de le comunicación, es decir le parte donde 
surge le necesidad de comunicar un mensaje, y el mensaje como lo que se quiere o 

desea comunicar IEn la Presentación Visual el mensaje principal es muy claro y 
directo" Compra este producto"). El receptor finalmente sería el encargado de recibir 

dicho mensaje. 

Sin embargo, el verdadero grado de complejidad de un proceso de 

comunicación está en establecer el contacto con el receptor, transmitir el 
mensaje y que éste lo recibe claramente. Por ejemplo, en el universo de 

objetos que conviven simultáneamente en una tienda es necesario provo· 
cm el Interés. fomenlm la comparación e lmpulsm al cliente hacia un com­
promiso de compra 2'. 

La función del Comunicador Visual radica precisamente en diseñar este vínculo 
entre el emisor y el receptor, es decir, codificar el mensaje de la manera más adecua­
da dependiendo del tipo de receptor al cual vaya dirigido pera que éste termine 

interpretándolo correctamente. 
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2• Luis Cótolo O/Ira. Resumen de lo obro 
"Merchandising" de Landa & DieL Ed. Pirómide, 
copltulos 1-5. 
p.7. 2001. 
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Esta función de vínculo dentro del proceso de la comunicación en un pricipio no 
es involucrada en los modelos de comunicación. Sino hasta la propuesta de modelos 
más complejos como a continuación veremos. 

Durante los años 30's y 40's del siglo XX las leonas se basaron en un modelo lineal 
de comunicación. el cual involucraba cuatro elementos: 

Emisor - mensaje -receptor • efecto. 

La desventaja en este modelo lineal fue que, a juicio de otros autores, no conta­

ba con los otros factores que influyen en la comunicación. En 194725 dos distinguidos 
investigadores, Claude Shannon y Warren Weaver establecen una nueva leoria enfo­
cada a las telecomunicaciones en la cual se analiza la comunicación en función a 

cinco componentes: 

Fuente - Transmisor· Señal - Receptor • Destino. 

Lasswell (1948)21 incorporó un 11propósilo11 a cada una de las partes del acto co­

municativo, planteando un nuevo modelo: 

Quién díce qué • En qué canal· A quién • Con qué efecto. 

Bruno Munari en su libro "Diseño y Comunicación Visual" 21 
, propone un modelo 

adaptado y enfocado a la Comunicación Visual. Munari escribe que los mensajes 

visuales actúan sobre nuestros sentidos y siempre que se transmita un mensaje existirá 
alguien que lo realice y alguien que lo reciba, a quienes define como: 

El emisor-- realiza y emite el mensaje (Comunicador vísual) 

El receptor - recibe el mensaje (Público). 
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25. 26 Auvigne Shir/ey, 11Comunicolion Theo¡y11, 
Arizono Stote University, 1997 p.503 

27 Munori, Bruno. 1á)iseño y Comunioción Visuob1 
Ed. Gustavo Gilli. Borce/ono. 1998. págs. 365 
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El fundador de la fonología moderna y eminente lingüista ruso Reman Jackobson21 

propuso un modelo en el cual se identifica marcadamente un elemento de contacto 
necesario entre el emisor , el mensaje y el receptor. 

Contexto 
Mensaje 

Destinador ------------------· Destinatarto 

Contacto 
Código 

Jackobson señala al destinador (emisor) como el origen de la comunicación y es 
donde surge la necesidad de comunicar un mensaje, dicho mensaje se transmite den­

tro de un contexto, además es necesaria la aplicación de un código común para 
lograr un entendimiento entre ambas partes y establecer el contacto. El 
destinatario(receptor) podrá decodificar lo emitido gracias a los códigos utilizados por 

el emisor. 

En la Presentación Visual el comunicador es el contacto y es por esto que el mode­
lo propuesto por Jackobson servirá de base para establecer el proceso de comunica­
ción de la Presentación Visual. 
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21 Auvigne Shirley, ciComunication Theoryn Arizona 
State University. IW7 p.503 
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2.2 LA PRESENTACIÓN VISUAL COMO PROCESO DE COMUNICACIÓN 

En el caso de la Presentación Visual una adaptación del modelo del proceso de 

comunicación que propuso Roman Jackobson es el que mejor representa la importan­
cia y relación de la actividad del comunicador visual en el proceso de comunicación 
involucrado en esta profesión. Tomando como base dicho modelo, se establece a 

continuación el modelo del procesan de comunicación involucrado en la Presenta­
ción Visual: 

EMISOR 
Empresa 

producto 

RETROALIMENTACION /Respuesta adecuada 

MENSAJE 
Comprar 

Uomorlo 

atención 

CONTACTO 
Coml.llicador 

V~ual RECEPIOR 
Cliente 

Eslucfo del Conlexlo 

Becclón de Códigos y Canales 

El emisor es quien origina el mensaje. 

Aplicado esto a la Presentación Visual. cuando se tiene un producto o servicio 
surge la necesidad de comunicar su existencia para despertar el deseo de su compra 

o uso. 

El emisor de la Presentación Visual como proceso de comunicación es la empre­
sa, o todo tipo de organización mercantil o comercial considerado como un grupo 

humano que toma decisiones (Se denomina empresa por que emprende acciones y 
una de las acciones es el crear mensajes para interrelacionarse con sus mercados e 

intercambiar información con el publico consumidor). 29 
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29 Joan Costa, Imagen Global Ed. Enciclopedia del 
Diseño, Barcelona, 1989. P. 12-13 
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El mensaje es lo que se quiere o desea comunicar. 

La Presentación Visual recurre al diseño de mensajes con un lenguaje visual, que a 

diferencia del lenguaje verbal es más sintético. !El lenguaje verbal es analitico: divide 
y compara) :io. El proceso de comprensión en el lenguaje visual es inmediato, sin em­

bargo requiere de la aplicación de ciertas reglas de sintaxis asi como la comprensión 
del lenguaje verbal supone la aplicación de reglas gramaticales. 

El mensaje visual se estructura a través del estudio del contexto y la aplicación y 
manejo de códigos visuales. 

Bruno Munari. en su libro Diseño y Comunicación Visual propone: 

EL MENSAJE VISUAL 
SE INTEGRA POR 

INFORMACION I CONTEXTO: Objelivo 
Marco histórico 

SOPORTE VISUAL 

Psicología y comportamiento 
del consumidor 

Códigos visuales: Color 
Forma 
Tipograffa 
Imagen 

El contacto o "codificador" es lo que entabla la relación o comunicación entre el 
emisor y el receptor para transmitir el mensaje. El comunicador visual es el contacto 
entre el mensaje y el receptor. Se esforzará en lograr que el mensaje visual sea sencilla­
mente Identificable por su o sus receptores, para no crear ningún tipo de confusión 
que pueden causar una mala interpretación y esto dependerá del conocimiento que 
tenga acerca del lenguaje visual. sus elementos y la manera de diseñarlo, con lo cual 

establecerá una comunicación efectiva. 
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30 Dr. Col/e Raymond. 11EI con tenido de los mensajes 
icónico~>. Revisto Latino de comunioción social, 1 m 
http://www.ull.es/publicociones//otino 
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En la Presentación Visual el comunicador se convierte en el intermediario o inter­
prete entre la empresa y el mercado. Para éste rol requiere talento, una seria forma­
ción técnica, flexibilidad psicológica. sensibilidad y un sentido creativo indispensable 
para combinar códigos y formas visuales. 

"Coordinar y comunicar la estrategia del surtido al grupo objetivo de 
clientes, asegurándose de que el mensaje final presentado seo compati­

ble con las expectativas de estos y contribuya a favorecer las compras." 31 

El contexto nos va a dar la información del entorno y las caracteristicas que se 
requieren para transmitir el mensaje adecuadamente. El contexto le permite al 
comunicador conocer y estudiar al emisor para poder desarrollar el contenido del 

mensaje visual. En este sentido el comunicador visual como experto en la Presentación 

Visual requiere conocer antecedentes de la empresa. su filosofía, objetivos y posicio­

namiento en la mente de su mercado objetivo. Asi como también las percepciones. 
actitudes y expectativas de los clientes !psicología del consumidor). Basándose en la 
experiencia laboral. toda esta información es el primer paso que le da sentido a la 

comunicación, puesto que antes de diseñar un mensaje visual se debe reflexionar y 

desarrollar la idea que se desea transmitir con determinada intención. Una vez estudia· 
do el contexto se pueden elegir los códigos que conformarán el mensaje visual. 

Los códigos son el conjunto de signos que evocan un significado con el objeto de 

establecer una comunicación. A través de la articulación de los códigos se genera un 
alfabeto visual que incluye elementos de diseño como equilibrio, armonio, proporción, 
énfasis, ritmo, ele. Estos elementos de diseño interacluan de forma ordenada dentro 

de un marco de referencia en un plano tridimensional que da como resultado la com­

posición. 

En la Presentación Visual los códigos del soporte visual se combinan 
en un espacio tridimensional según un cierto esquema de razonamiento 
en el cual se combina el pensamiento lógico y el impulso creativo. 32 

...-
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31 ARHEIM,Rudolf. «Arte y percepción visual: 
Psicologlo del ojo creadon1 España, Ed. Alianza 
1995, 553p 

32 Luis Cótolo O/tro. Resumen de la obro 
"Mercnodising" de Landa & Diez. Ed. Pirómide, 
capltulos 1-5. p. 7. 2001 
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El canal es el (ICOnduclon que transporta el mensaje y por el cuál transitan los 
distintos vehículos que transmiten el mensaje a través del medio. 

El canal utilizado en la Presentación Visual es el "canal visual11. Los vehículos de 
comunicación son el display. la comunicación gráfica y el merchandising (Conceptos 
estudiados en el capítulo anterior). estos vehículos son difundidos por el medio que es 
el punto de venta. 

Es necesario tener cuidado en elegir el medio adecuado para controlar las posi­
bles interlerencias o eliminarlas por completo. para que el mensaje pueda llegar con 
fidelidad al receptor y lograr el efecto deseado. Las interferencias pueden ser todo el 
ruido visual que se crea con el caos y el desorden al rededor del display, la comunica­
ción gráfica y el merchandising. 

El receptor es la persona o conjunto de personas a quienes está destinado el men­

saje. Es el encargado de la decodificación, es decir, de volver a traducir de manera 
inteligible el mensaje recibido por medio de códigos visuales, interpretándolo correc­
tamente. El receptor de la Presentación Visual es generalmente un segmento social, un 
grupo mas o menos notable cuantitativamente, que ha sido definido previamente por 
el emisor (empresa) debido a sus caracteristicas tipológicas: económicas. sociales. cul­

turales, etc. 

Cabe señalar que la interpretación de los mensajes visuales en la Presentación 

Visual. no se basa solamente en la disposición de los elementos y códigos visuales, sino 
también en el mecanismo perceptivo que universalmente comparte el organismo hu­

mano y el cual estudiaremos con más detenimiento en el siguiente capitulo como 
parle del conocimiento del receptor. 
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uVer es determinar que un objeto éste presente en cierto lugam. 33 

La rehoolmentaclón o efecto de retroalimentación es el último elemento en el 
proceso de comunicación de la Presentación Visual. Comprueba que el emisor haya 
interpretado el mensaje a través de las reacciones que se generan después de la re· 
cepción y decodificación del mensaje. es decir, que se generen impulsos (deseo) que 

lleven a la acción de compra. 
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33 Arheim, Rudolph. Arte y Percepción visual: 
Psicología del ojo creador. Ed. Alianza. 1995, 553 p. 
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2.3 El MENSAJE VISUAL DE LA PRESENTACIÓN VISUAL. 

Joan Costa establece que el mensaje tiene una realidad material. es decir está 
en un momento y un lugar determinado y tiene una determinada duración y una 

entidad física. Existe también una realidad semiótica que se refiere a objetos, cosas, 
productos. ideas. 

En la Presentación Visual. el mensaje tiene para su receptor, que es el consumidor. 
una realidad distinta de la que tiene para la empresa y para el comunicador visual. 

Para la empresa es una herramienta fundamental de su actividad productiva y 
de su identidad. para el comunicador visual constituye una disciplina. un conjunto 
muy especializado de técnicas y un modo de expresión y creatividad individual. Para 
el consumidor. el mensaje como tal no existe. sólo existen objetos. cosas. productos y 
elementos funcionales. útiles o estéticos. Motivaciones psicológicas que despiertan im­

pulsos. actos energéticos. 

Un punto importante en el desarrollo de la Presentación Visual es recordar que 
los objetos no comunican. slgnltlcan. al igual que los mensajes los objetos tiene dos 
realidades, una material y una semiótica y es en este segundo aspecto que los objetos 
y las cosas significan. es decir se asocian a ideas y evocan. Dependiendo de su finali­
dad. función y conjunción. los objetos cobran un sentido para el usuario y es el hecho 
de transmitir significados lo que los define como mensajes. 

Al conjugar estos objetos con los recursos o elementos visuales del diseño (equili­
brio, forma. armonio. proporción, énfasis, ritmo. color y composición) en un plano 
tridimensional. se crea un display. 
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Recordemos que el display es uno de los dos factores que inleroctuán en el pun­

to de venia para crear la Presentación Visual. el otro es el merchandising. 

El merchandising también aclua como vehiculo del mensaje visual o el significa­
do de los objetos. A diferencio del display que utilizará lo composición para generar 
lenguaje visual, el merchandising utiliza estímulos comerciales mediante un orden y 
acomodo especifico de los objetos en el punto de venia para generar impulsos que 

influyen en el comportamiento del consumidor. 
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2.3 El PROCESO DE DISEÑO APLICADO A LA PRESENTACIÓN VISUAL 

ula necesidad es el resultado de la conciencia de alguna deficiencia 
que se traduce en problemall." 

Todo problema de diseño se inicia por la ubicación de una necesidad. 

Diseño es lodo el conjunto de ocios de reflexión y formalización mate­
rial que intervienen en el proceso creativo de una obra original ¡gráfica, 
arquitectónica, objelal. ambiental), la cual es fruto de una mezcla particu­

lar -mental y étnica- de planificación, ideación, proyección y desarrollo 
creativo bajo la forma de un modelo o prototipo destinado a su reproduc­
ción/producción/difusión por medios industriales.35 

El diseño es la disciplina proyeclual. que se orienta hacia la resolución de proble­
mas que son planteados por el ser humano en su continuo proceso de adaptación. 

Diseñar implica un proceso consciente. es un cojunto de fases con 
una secuencia dinámica discontinua que tiene por constante la implica­
ción. 

No se puede definir el proceso de diseño como ruta lineal con un pe­
rímetro cerrado, si bien es cierto que las acciones deben conservar una 
lógica de seguimiento - problema, proyecto, solución- y una ruta critica 
conforme a reglas metodológicas, el enfoque proyeclual debe permitir en 

todo momento la revisión de posos previos. 36 

la lnfetprelaclón conecta de un problema de diseño supone entonces ti conocl· 
miento delalado de la naluraltza de la necesidad; y una vez descrita y ubicada, se 
dtRne un proyecto y se deSClfola a través de un método. 
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conocimiento.Centro Juan Acha 1999, p. t37 

35 Joan Costa, Imagen Global Ed. Enciclopedia 
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En la Presentación Visual se identifica una necesidad de comunicación entre tres 
polos fundamentales: la empresa, producto y el público. El diseño toma pues un enfo­
que comunicacional. 

Definido el problema de diseño. el paso siguiente es establecer la estructura 
metodológica.El método del diseño ha de estar basado en estructuras lógicas según 

coinciden distintos teóricos como Asimow. Alexander, Archer, Munari, Gugelof. Fallan, 
etc. Y re pueden d:i:tilgu±con clntlad cua !Jo con9an1Esm etodo:Og:i::asdeld:i:eño31

: 

1. Información e investigación 

2. Análisis 

3. Sintesis 

4. Evaluación 

Joan Costa en su libro ulmogen globa~1 describe uno metodología del proceso 
creativo de cinco etapas inspirada n los trabajos de Walas y Moles: 

Información 
Documentación 

1 

Incubación Idea 
11 Creativa 

111 

Verificación 
Desarrollo 

IV 

Formal~ación 
V 

DIFUSION 

Mensaje 

l. Información y Documentación. Recogido de los datos. Lisiado de las cuestiones 

o tener en cuento: pliego de condiciones. 
11. /ncuboción del problema. Digestión de los dolos. Maduración. Elaboración "sub­
consciente". Tentativas en un nivel mental difuso. 

37 Poro profundizar mós en el temo se puede 
a:mllareloo:Metodofogla del diseño de Luz 
det Carmen Vi/chis. Cen/ro Juan Acho 1998, p.161 



111. Idea creativa. Iluminación. Descubrimiento de soluciones originales posibles. 

IV. Verificación y Desarrollo de las diferentes hipótesis creativas. Formulaciones. 
Comprobaciones objetivas. Correcciones. 
V. Formalización (puesta en forma). Visualización. Prototipo original. Mensaje como 
modelo para su reproducción y difusión. 

Recordando que el problema de diseño en la Presentación Visual es una necesi­
dad de comunicación se ha tomado como base este modelo con enfoque 

comunicacional paro establecer una metodología, la cual se explica a continuación, 
para el proceso de diseño en la Presentación Visual. 

Documentación 
1 

Acto 
Creativo 

11 

Evaluación 
dela 

Propuesta 
111 

Ejecución 
IV 

Verificación 
V 

1 DIFUSION 1 

i 
Mensaje 
v~ual 

1ª. Etapa: Documentación. Recopilación de dalos. Pliego de condiciones (tiem­

pos de entrega). 
'l'. Etapa: Acto creativo. Realización de bocetos. Selección de materiales. 

3ª. Etapa: Evaluación de la propuesta. Proceso de producción. Comunicación y 
documentación (Desrrollo de un manual para uso interno y archivo de imagenes). 

4ª. Etapa: Ejecución 
5ª. Etapa: Evaluación 

El resultado de este Proceso de diseño comunicacional debe ser un mensaje 

visual transmitido a través de la Presentación Visual que refleje la conjunción de: 
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al Los objetivos de la empresa 
bl Un pliego de condiciones, en el que se precisan los fines, medios y 
premisas que determinan la tarea del comunicador visual. 
el Un proceso de diseño, que está regido por el pliego de condiciones, 
y desarrollado según la ploneación y la orientación creativa del 
comunicador visual: este proceso es la disciplina que implica las ideas de 
proyecto, plan, programa y desarrollo. 

El proceso de diseño del mensaje en la Presentación Visual no es un proceso li­
neal, sino interactivo. Es decir se puede regresar constantemente al principio o a cual­

quiera de las etapas intermedias, hasta conseguir lo solución a lo que se está desarro­

llando. 
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2.5 CÓDIGOS Y TÉCNICAS VISUALES APLICADOS EN LA 
COMPOSICIÓN. 

Un display bien diseñado captura la atención de los clientes. 

Diseño para el cual se recomiendan tres pasos: 

l) Buscar la proporción 
2) La composición 

3) El espacio negativo 

Muchos expertos en presentación Visual y diseño de escaparate utilizan la propor· 
cl6n espactal creada por los antiguos griegos (proporción áurea) para construir un 
rectángulo perfectamente proporcionado. 

Al tener un espacio armonioso y colocar el producto en el centro óptico del mis­
mo, crea un interés y se atrae la vista del espectador enfocándola sobre el producto. 
El centro óptico es el centro del display de izquierda a derecha y a la altura promedio 
de la vista del espectador. 

En la experiencia práctica éste es el primer paso para la elaboración de un dis­
play, buscar la proporción adecuada en el espacio. Este principio involucra la relación 
que se establece entre todos los elementos del diseño. Cuando cada uno de ellos 
guarda la proporción correcta, el todo producirá un efecto agradable a la vista. La 
percepción visual nos indica si cada una de las parles guarda proporción con el lay­
out del diseño. 

El segundo poso consiste en distribuir los artículos y complementos de formo orde­
nada en el espacio, es decir, hacer una composición. 
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La composición es la combinación y aplicación armónica de todos los elementos 
de diseño con lodos los citados elementos del bosquejo dentro de un marco visual y es 
en este punto donde el comunicador visual requiere de sus conocimientos, aprecia­
ción estética y creatividad para lograr la conjunción de estos principios con los objetos 
para evocar significados. 

Para crear composiciones el Comunicador visual se vale de los distintos recursos 
compositivos del diseño: 

A.EQUIUUIO 

El término equilibrio designa literalmente la igualdad de peso, es decir algo que 
se distribuye uniformemente a ambos lados. 

Equilibrio Simétrico. Para que los objetos del display tengan la misma importancia, 
hay que colocarlos con cuidado a ambos lados de una línea imaginaria. !Foto 271 
vemos dos formas en equilibrio perfecto y ambos lados tienen el mismo peso o impor­
tancia. 

Equilibrio Asimétrico. Es menos riguroso y permite utilizar más eficientemente los 
talentos creativos del experto en presentación visual. También conocido como equili­
brio informal, el peso total a ambos lados del centro imaginario es muy similar pero los 
objetos utilizados varían en su peso visual !Foto 281. 

El experto en Presentación Visual se vale de este concepto tan simple para resol­
ver situaciones complejas. Aunque se rige por los principios fundamentales que se 
visualizan en las imágenes, entran en juego la imaginación, la creatividad y la origina­
lidad. 

falo 21. Equiibrio asimé~ico. 
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l. EL ÉNFASIS 

Todo display debe girar en torno a un aspecto particular, frecuentemente deno­
minado punto focal o de interés. El punto focal es el tema dominante o central de un 
display; el resto de los elementos cumplen una función secundaria o subordinada. El 
énfasis puede conseguirse mediante diversas técnicas, siendo las mós comunes el ta­
maño, la repetición, el contraste y una colocación que le dé realce (inusual). 

A continuación describiremos brevemente cada una de ellas: 

Tamaño .• (Foto 29) Cuando entramos a una sala llena de personas desconoci­
das, normalmente centramos nuestra atención en las cabezas mós altas. De manera 
anóloga en el diseño de un display es fócil obtener el realce con algún objeto de gran 
tamaño. O simplemente si tenemos un grupo de objetos podemos enfatizarlos colo­
cando el mós grande en el centro. Otra manera de crear énfasis con el tamaño es 
utilizando imógenes grandes que complementen el tema de la Presentación Visual. 

Repeffción .• El énfasis también puede lograrse a través de la repetición del color, 
las formas, los estampados, texturas o imógenes. Esto significa que se puede colocar 
tres o mós objetos iguales ~guiendo una secuencia. (Foto 30). 

Contraste.· El contraste es la oposición o diferencia. Por ejemplo, en el diseño de 
un escaparate se puede contrastar el color del fondo con los maniquíes, los colores de 
la ropa que llevan colocada y esto doró un énfasis a esa mercancía. Se pueden con­
trastar los colores, el tamaño, los claros y los oscuros, las figuras, las texturas v la direc­
ción. 

Contraste de tamaño: El contraste de tamaño se logra jugando con 
la proporción de los objetos colocados en el display. (Foto 31 ). 

Contraste de figuras: Se utiliza la ~lueta de los objetos para crear un 
contraste. (Foto 32). 

folo 30. Enfosis o troves de lo repetición de 
formas y objetos. 
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folo 31. Lado Izquierdo superior, centraste de 
ta mano. 

folo 32. Lado derecho superior, contraste de 
figura. 

folo U. Lado izquierdo interior. contraste de kit 

falo M. Lado derecho inferior, contraste de 
texturas. 
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Contraste con luces y sombras: Al poner un objeto luminoso dentro 
de un display generalmente oscuro o a la inversa, obtenemos una gran 
fuerza visual. Este contraste es similar al que produce el color pues se debe 
a la refracción de la luz en los objetos claros y la absorción de la misma en 
los oscuros. (Foto 33). 

Contraste de texturas: Otra forma de despertar el interés consiste en 
usar una textura poco común o exótica sobre una textura lisa o simple o 
viceversa. (Foto 34). 

Contraste direccional: Un display donde todos los elementos miran 
hacia la mismo dirección tiene varios aplicaciones uno de los cuales se 
mencionó anteriormente: lo repetición. Sin embargo se obtiene un contras­
te interesante al incluir un elemento que parece apuntar hacia uno direc­
ción contrario o lo de los demós. (Foto 35). 

Colocación Inusual. (Foto 36) Otro manero muy exitoso de crear énfasis en lo 
presentación visual es colocar los elementos en uno posición inesperado u original, 
pues se atrae la atención de los clientes y se creo lo impresión deseado. 

C. EL RITMO 

Cuando todos los elementos de un diseño estón ubicados debidamente de modo 
que la visto poso suavemente de uno parte a otra, se hobró conseguido el flujo, movi­
miento o ritmo. Se trata de un principio de gran importancia, pues hace que el ojo 
capte todos los portes del display antes de centrarse y detenerse en un punto focal o 
de énfasis. El ritmo se puede crear mediante lo repetición, lo líneo continuo, lo progre­
sión, lo irradiación y la alternancia. 

Polo 35. Contraste direccional. 

Polo 36.Colocación inusual. 
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Repetición. -(Foto 37). La colocación de tres figuras o formas idénticas hace 
que la vista se desplace por el display. 

ünea Continua.- (Foto 38). Las líneas continuas conducen la vista a través 
de un display. La aplicación de la tipografia en líneas continuas es otra 
manera de dirigir la vista. 

Progresión.- (Foto 39). El profesional de Presentación Visual aplica este con­
cepto cuando utiliza figuras en gradientes de tamaño o colores en distintos 
matices y gradaciones. 

Irradiación.· (Foto 40). El movimiento rítmico puede irradiar de un punto 
central, como los rayos del sol o de una rueda. De hecho, cuando se utili­
zan elementos circulares, ésto ayuda a dirigir la vista de los espectadores 
hacia afuera partiendo del punto central del display. 

Alternancia.. (Foto 41 ). Cuando algunas formas o colores se usan alterna­
tivamente, comunican ritmo. El mismo efecto se logra usando colores cáli· 
dos contra colores fries. Una de las técnicas utilizadas para dar ritmo a la 
mercancía es acomodarla armando bloques de colores o formas como se 
muestro en la imagen. De este modo el espectador hará un recorrido visual 
por todo el perímetro del departamento. 

D. LA FOIMA 

Todos los elementos visuales constituyen lo que generalmente llamamos "forma" 
objeto primario en el lenguaje visual. Lo forma no es sólo uno imagen que se ve, sino 
uno figuro de tamaño, color y textura determinados. (Foto 42). 

La formo es creado, construido u organizada junto a otros formas, o menudo go· 
bernodo por lo "estructuro". 

l'olo 31. Ritmo por progresión de tonos en la ropa v 
el acomodo de los moniquies, de adelante hacia 
ahós. 
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Polo 3'. Ritmo por inadición. 
Los meniques parecen irradiar del centro del 
display. 

foto 40. Ritmo por 
Attemancia de objetos 
y colores. 

folo41. 
Forma y attemancia. 
A veces es necesario 
destacar la forma del 
producto como tema 
central en un display. 
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E. LA AIMONIA 

Cuando todos los elementos de un diseño se combinan adecuadamente para 
formar un todo, se ha cumplido con el principio de la armonía. En ciertos aspectos se 
parece o una representación teatral; la obra es exitosa si el escenario, la iluminación y 
las caracterizaciones se realizan uniformemente. No se consigue una producción glo­
bal satisfactoria sin la unidad de los elementos.(Foto 40) 

En el diseño de presentaciones visuales sucede lo mismo y por esto la armonía es 
el último de los principios aplicados, ya que se requiere de la aplicación de los princi­
pios anteriores paro crearla. Por ejemplo usar mercancía que sea del mismo color o 
tono, en figuras o formas que estén proporcionadas y texturas que contrasten; con 
equilibrio visual y ritmo. 

El resultado de la combinación y unidad de todos estos principios y elementos 
seró un display armonioso, aunque no necesariamente interesante. Es decir el aplicar 
todos estos elementos compositivos del diseño no nos garantizan un display exitoso si 
este no ha ~do pensado y planeado con anticipación. 

Al planear un display, ~ el tema principal se concentra en un color determinado, 
deberón usarse varias formas y texturas de la mercancía poro generar interés. Servirse 
de muchas variables podría causar confu~ón y el efecto sería negativo tal como ocu­
rre con la monotonía. Con la experiencia. el comunicador visual aprende a usar la 
variedad poro producir presentaciones visuales exitosas, armoniosas y memorables. 

f, COLOI 

El código del color es un elemento muy importante. En la practica laboral se ha 
comprobado que una buena combinación de colores en los productos, en el punto 
de venta o en el mobiliario llama la atención y es suficiente poro atraer la mirada del 

foto G. Armonio. En este display de ventana se 
mezclan varias tecnicas visuales corro: con~aste 
de tamaño, contraste direccional, ritmo con 
alternancia y armonio aomática. 

foto 43. Color. El acomodar la 
mercancía por concepto de color 
incita las ventas multiple~ 
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cliente y crear un ambiente, pues el color también produce sensaciones que influyen 
en el comportamiento del cliente. ¡Foto 41 ). 

Para entender las características de los colores hay que comprender la teoría de 
la pigmentación y de la luz. 

Los colores se encuentran distribuidos en un círculo cromático, que está constitui­
do por el conjunto de todos los colores agrupados ordenadamente en: 

l'llmallos: colores principales o generativos. No están compuestos por ninguna 
mezcla y son el amello, el azul y el rojo 

Secundados: son colores que se obtienen mezclando los primarios, como el na­
ranja, violeta y verde. 

Colortl terciarios y sucesivos: con la combinación de los secundarios obtendre­
mos los terciarios, y con lo mezclo de éstos últimos se obtiene los cuaternarios, y así 
sucesivamente. 

Complemtnlados: en el círculo cromótico estón los denominados opuestos o com­
plementarios, que son aquéllos que se encuentran en la parte opuesta de dicho círcu­
lo, por ejemplo, el amorillo es opuesto al violeto, y o su vez son complementarios pues­
to que el violeta contiene azul y rojo y al juntarlo con el amarillo tendremos los tres 
primarios. 

Armon(a cromcillca: los colores llaman mucho la atención cuando se combinan y 
para ello se suele recurrir a lo que se denomina armonía cromática, que se consigue 
cuando empleamos dos colores y uno de ellos contiene al otro, ejemplo amarillo y 
naranja. Otra manera de conseguir la armonía cromótica entre dos colores es recurrir 
a un tercer color cuya función es neutralizar las po~bles diferencias que puedan existir 
entre ambos. !Foto 42). 

COLOIES PllMAllOS 

AMARILLO 

COLOIES COMPLEMENTAllOS 

VIOLETA 

foto 44. En esta imagen se puede aprecio la 
apfiacion de la armonía cromótica en un display. 
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Contraste: otra combinación atractiva puede ser el contraste entre dos o más 
colores, es decir. cuando al colocar uno junto a otro, se observa una gran diferencia 
de intensidad; esto se debe al grado de reflexión de la luz. Los colores con porciones 
de blanco y amarillo que son los que más reflejan y los colores con porciones de negro 

que tiene menor reflexión. 

G. TENSION 

Tensión es una propiedad de los elementos visuales que no se distngue con tanta 

claridad como la forma, el color y el tamaño. 

La tension crea una sensación de locomoción (movimiento) en el display y se 
percibe con mayor intensidad cuando se ajusto o las tensiones dirigidas que hay den-

tro del objeto. 

Poro producir el efecto de tensión dirigido se pueden utilizar medios distintos, pero 

el más elemental y eficaz es recurrir o la orientación oblicua. 

Lo oblicuidad creo en lo percepción el efecto de un esfuerzo dinámico de aproxi­
mación o alejamiento. Puede aplicarse tonto o lo posición de un objeto (Foto 45) en 
particular como al eje total de lo composición. lo que proporciona un fuerte carácter 

dinámico al conjunto.( Foto 46) 

fofo "5. En esto imagen se puede apreciar la 
opfiocion de tension en un objeto especifico. 

fofo 46. En esta imagen se puede apreciar la 
opficacion de la tensión en una COflllOSición de 
maniquíes, nos da la sensación de personas 
caminando a lo largo del pasillo. 
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Dejar un espacio en blanco vacío alrededor del display paro aislarlo del entorno 
es el tercer poso que se recomienda para el diseño de un display. A este vacío o 
marco de referencia se le conoce comoc&paclonegmtvo1. El espoclonegallvo (Foto 
47) disminuye la interferencia y el espectador centra su atención en un punto. 

F. CÓDIGOS APUCADOS EN EL DISEAO DE UN DISPLAY 

En el diseño de un display se utilizan los siguientes códigos: 

Código lllOlfol6glc:o, comprende todos las formas que pueden clasificarse como 
orgánicas, geométricos, regulares, irregulares, etc. 

C6dlgo erado. comprende lo aplicación de los colores. Se caracteriza por la 
elección de lo intensidad del color, el valor dinámico, el contraste, la luminosidad, la 
reflexión y las referencias culturales y psicológicas que tiene los colores. 

C6dlgo tfpogrdllco. comprende todos los textos caracterizados por la elección de 
tamaño, valor, grano, forma y orientación de los caractéres. Incluye tambien la elec­
ción de signos como letras estructuradas o estilizadas. 

La aplicación del código tipogrófico en el diseño del display se genera en el uso 
de carteles, bonners y letreros de precio (Foto 48), así como tombien en textos que 
complementan el contenido visual del display. (Foto 49). 

El uso de tipograffa en los displays puede tener diversos funciones: caligrófica (re­
presentación escrita manual), legible ( un texto continuo paro lectura), formol ( repre­
sentación del texto como una idea, ejemplo un verso, una frase, un eslogan.etc.), sim­
bólica 1 asociar un significado con un texto) y por último ornamental 1 utilizar los 
caractéres tipográficos como un elemento morfológico). 

1 

folo47. Esta imagen mues1ra un ejeíllJlo de la 
aplicación del 11Espacio negativo11, en la 
exhibición de camisas sobre la mesa. 

falo a Esta imagen mues1ra un ejemplo de la 
apicación de el uso de lelrros con precios en un 
display. 
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C6cllgo fotográllco. comprende lodos los imágenes fotográficos (originales o ma­
nipulados) que se caracterizan por encuadres, escalos, grado de definición, tramos, 

etc. 
Los imágenes al igual que lo tipogrolio, puede tener diversos funciones como: 

núcleo (elemento único o primordial), testigo (testimonio poro lo memoria), documen­
to (poro representar hechos o acontecimientos), emoción (electo sobre los sentimien­
tos), narración (relación de ideas), símbolo (vínculo con algún significado), anclaje (fija 
la idea principal del display), soporte (apoya una idea) y ornamento (complemento o 

adorno del display). 

fofo 49. En esta imagen se puede apreciar lo 
opliocción de un código fotográfico y uno 
tipográfico en el display. 
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2.6 LA IMPORTANCIA DEL CONOCIMIENTO DEL RECEPTOR 

El conocimiento del cliente y sus hábitos de compra no es una tarea fácil. A través 
del estudio de la psicología del consumidor podemos obtener una explicación del 
como y por qué de la compra. 

Paco Underhill en su libro Why we buy? (~Por qué compramos?) 33 nos plantea que 

la úníca manera de conocer al cliente consumidor es observándolo. Estudiar sus movi· 
mientes. sus reacciones. su frecuencia de compra. 

Existen empresas que se dedican a realizar esta serie de estudios y análisis acerca 

del comportamiento del consumidor a través de los videos que loman cámaras de 
seguridad, la trayectoria que siguen los diferentes tipos de clientes dentro de un esta­

blecimiento, conocer lo que compra a través de sus tickels o estados de cuenta. ele. 
Proporcionando todo esto un perfil del consumidor y sus hábitos de compra. 

A lravés de los numerosos estudios se ha comprobado que los actos de compra 

realizados en un establecimiento de autoservicio o libre servicio pueden corresponder 
a un compoitamltnlo lóglco o racional (necesita algo en particular y acude al punlo 

de venta para adquirirlo. Se detecta la necesidad y se decide la compra) y un com· 
poitamlento Irracional o Impulsivo ( lo vió, le gustó y lo compró. no estaba planeado la 
acción obedece a un impulso generado por un estímulo). 

Hay que recordar que los hábitos y conduela de compra van cambiando y nues­

lro cliente evoluciona por lo que resulta necesario actualizar constantemente los estu­

dios del comportamiento de nueslro consumidor. 

Ejemplo: el consumidor de la tercera edad dispone de mucho tiempo libre. por lo 
tanto. la rapidez del servicio en el punto de venia no será lo que más valore. sino otros 

aspectos como: 
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·Encontrar un lugar de descanso en el punto de venta. 
·Atención personalizada. 

· Enconlrar productos en formatos pequeños y cómodos. 

·Letreros con precios legibles y accesibles. 
·Proximidad de estacionamiento y entrega a domicilio. 

En cambio. el consumidor con pertil de ejecutivo quiere todo lo contrario. Exigirá 
ante todo: 

·Orientación en la compra. 
·Calidad, servicio y surtido. 
·Existencia en el piso de vento. 

·Rapidez en el cobro. 

Aunque los hábitos de compro se vean modificados el proceso de udecisión de 
compran siempre se verá iniciado por la detección de una necesidad que despierte 
un deseo, por lo que podemos afirmar que el primer paso en el proceso de decisió de 
compro es y será el reconocimiento de una necesidad los siguientes posos se pueden 
ver modificados dependiendo de lo edad y comportamiento de nueslro consumidor o 
el tipo de prudocto. pero se pueden numerar de lo siguiente manero: 

2.- Búsqueda de información. 
3.- Evaluación de alternativos. 
4.- Decisión de compro. 
5.- Comportamiento post-compra. TESIS CürJ 
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2.6.1 PSICOLOGÍA DEl CONSUMIDOR 

El campo de lo psicología del consumidor incluye multitud de planteamientos 
teóricos poro estudiar lo conducto humano durante el proceso de compro. Lo cual 
facilita a la Presentación Visual comprender el comportamiento de las personas para 
aplicar técnicas de merchandising y diseñar displays con mensajes claros y precisos. 

Los planteamientos teóricos mas aplicables son: la percepción. la motivación. leo­
nas de conducta como: leona de lo disonancia cognoscitivo, leonas psicoanalilicas 
del aprendizaje y lo leona sobre estímulo y respuesto. 

A. PERCEPCIÓN 

Desde que somos pequeños comenzamos o tener diversos experiencias sensoria­
les, auditivas, visuales, táctiles, etc., tratando de interpretar y explicar los fenómenos, 
pero sin existir la comprensión que se formo o partir de lo observación 1 percepción 

visual). 

Cuando percibimos visualmente, apreciamos un objeto y los ondas de luz refleja­
das por éste, llegan o nuestros ojos, con ciertas modificaciones que impresionan a la 
retina, donde se forma la imagen invertida que es enderezado al llegar al cerebro y se 

relaciono con diversos asociaciones y recuerdos, respondiendo con una sensación. 

Por ello el hombre al observar los objetos y acontecimientos del ambiente que lo 
rodea, va acumulando conocimientos. Esto información que reciben los ojos, llego al 
cerebro que lo codifico y transforma en experiencia paro el individuo. 

Lo percepción puede variar entre coda persona y entre coda cultura otorgando 

un significado de acuerdo con las experiencias vividas que reciben y los valores pro­
pios. 
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La percepción de el consumidor es un componente importante del 
proceso de decisión de compra.~ 

Al captar cosas o hechos a través de los sentidos y ser llevados al cerebro, se 
comparan con valores almacenados de otras percepciones y experiencias lo que da 
como resultado la aplicación de una evaluación mental que nos llevara a comprar o 
rechazar. Esta evaluación mental de los productos o servicios dependera de los valo­
res propios de cada persona. Para algunos, lo importante será la marca; para otros, el 
precio;para otros. lo estético o el estatus que otorga, o la novedad o la funcionalidad, 
etc. 

El proceso de percepción durante el Hproceso de decisión de comprall abarca 
cuatro etapas: 

1.- La presencia de la persona ante la exhibición del producto en el punto 
de venta. 

2.- El grado de atención prestado por el comprador. que depende del 
impacto que le produzca la exhibición. 

3.- Lo comprensión del mensaje. relacionado con el grado de congruencia 
que pretendo lo Presentación Visual, con los valores del consumidor (en 
este momento se despierta el interés). 

4.- El grado de retención de la información en lo memoria del consumidor. 
Este aspecto es simultáneo con lo comprensión del mensaje, por lo que el 

resultado se refleja en la acción de compro. 
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l. MOTIVACIÓN 

El concepto de motivación es un aspecto que se debate acaloradamente desde 
muchos puntos de vista teóricos. No obstante si se considera como una unecesidad 

estimuladall, se convierte en un concepto accesible y útil para el profesional de Pre­
sentación Visual. Despertar una necesidad crea una situación de motivación que es 
preciso resolver. Las necesidades no se convierten en motivadores sino hasta que el 
individuo está consciente de la situación. Por ejemplo, si una persona no siente apetito 

no se sentirá motivada a comer. Y por el contrario si tiene hambre suficiente buscará 
qué comer, se sentirá motivado a buscar un lugar o algo que le agrade para comer. 
Seguramente buscara la marca de comida preferida o el restaurante preferido; a esto 
se le conoce como 11motivos aprendidos o culturalmente inducidosll. 

Maslow fue capaz de unir los conceptos de necesidad y motivación en su leona 

de la jerarquía de necesidades11• Y afirma que el ser humano establece unas priorida­
des a la hora de satisfacer sus necesidades, desde las más urgentes hasta las menos 

urgentes: 
1) Necesidades lslol6glcas son aquéllas que vienen determinados por 

nuestro organismo y que son básicas para lo supervivencia. Por ejemplo: 
alimentos, bebidas, vestido, vivienda ... 

2) Necesidades de segulklad aparecen cuando están cubiertos las 
anteriores y representan el deseo de las personas de sentirse protegidos. de 
sentirse seguras ante cualquier peligro. Por ello uno persona se hace con· 

servadora, previsora, ahorradora. busca estabilidad en el empleo, compra 
siempre los mismos productos ... 

3) Necelldadts de aceptac16n soclal que aparecen cuando están 

cubiertas los anteriores y suponen la búsqueda de amor y afecto de otras 
personas. Es el deseo de ser aceptado por los padres, amigos. compañeros 
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de trabajo o escuela y por la sociedad en general. 

4) Necesidades de autoestima y de ser reconocido es el deseo de bus­
car una reputación. de alcanzar fama. prestigio y reconocimiento social, 
de ser importante. 

5) Necesidades de autoreallacl6n. Cuando la persona ha saciado las 
necesidades anteriores. se encamina a constituir su propio sistema devalo­
res. 

C. TEOllA DE LA DISONANCIA COGNOSCITIVA 

León Feslinger estableció en 1957'2 la leona de la disonancia cognoscitiva, en la 
cual se parte del hecho de que en el conocimiento y en la conducta humana existe 
una tendencia hacia el orden. la congruencia, la organización. es decir, hacia un 
estado de consonancia. 

Esta tendencia, trata de reducir y evitar situaciones e información incongruente. 
desordenada, inestable, es decir situaciones de disonancia. La existencia de disonan­
cia en un sistema cognosciffvo resulta psicológicamente incómoda y provoca en el 
individuo un deseo de consonancia. La base de la leona consiste en conseguir que el 
individuo que recibe el mensaje visual alcance la consonancia entre sus criterios y la 

información recibida. 

D. TEOlfAS PSICOANAÚTICAS DEl APIENDIWE 

Bas6ndose en el trabajo original realizado por Sigmund Freud. las teorfas 
psicoanalíticas sostienen que las personas nacen con necesidades biológicas instinti­
vas que rara vez son socialmente aceptables. A medida que la persona madura y 
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aprende que esos deseos no se pueden complacer de un modo directo, busca olros 
medios de satisfacción, por consiguiente, Freud habló de sublimación, sustitución y 
otros aspectos para explicar por qué la gente se comporta como lo hace. 

Uno de los principales beneficios derivados de la leona psicoanalítica es el traba· 
jo realizado en la investigación de las motivaciones. Los investigadores son capaces 
de incrementar las posibilidades de éxito de un producto o servicio, antes de hacer 
una inversión sustancial. recurriendo a la teoria psicoanalítica. asi como también a 
algunos métodos prácticos para descubrir las motivaciones correspondientes. 

D. TEORÍA SOHE ESTÍMULO Y RESPUESTA 

Este tipo de teoria, sostiene que el aprendizaje se produce cuando una persona 
responde a un estímulo y es recompensada por dar una respuesta correcta o sancio· 
nada por dar una respuesta incorrecta. Las primeras leonas de este tipo de estimulo · 
respuesta (E·RI fueron propuestas por un científico ruso llamado Pavlov. 0 

Es por ello que cuando se recibe un estímulo se tiene una respuesta. 

Una información visual como lo es un display trata de provocar en el individuo 
una sensación que despierte el deseo de satisfacer sus necesidades y lo llevo o lo 

acción de compra. 
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\ 2.7 ESTIMULOS COMERCIALES APLICADOS EN El MERCHANDISING Y 
EL PUNTO DE VENTA COMO COMPONENTES DEL MENSAJE VISUAL. 

Estimular es animar o incitar a alguien de cualquier manera para que realice una 
acción. 

Los estímulos comerciales de la Presentación Visual son la disposición 
de los objetas y áreas de venta dentro del establecimiento que incitan al 

público a la acción o respuesta. en otras palabras lo Inducen a la com· 
pra." 

En la práctica se ha comprobado que no basta con proporcionar estímulos co· 

merciales. sino que hay que saber como emitirlos. En lado estimulo es tan importante lo 
que se dice u ofrece como la forma en que se presenta. Por ejemplo. un producto de 
fabricación exclusiva debe exhibirse como tal, se coloca aislado y en un espacio 
preferente, y no mezclado con mercancía de un precio más bajo. 

Los estimules comerciales pueden ennumerarse en una largo lista y su aplicación 
vana según el tipo de negocio. tomando como referencia el libro "Merchandising" 45 

de Landa & Diez y la experiencia adquirida en campo. los estimules más recurridos en 

una tienda departamental pueden resumirse como sigue: 

·Ubicación del área de venta y sus zonas de influencia. 

·Clasificación del área de venta (Lay-out). 
·Implantación de la circulación y disposición del mobiliario en la superficie del 

área de venta. 
·El ambiente y la imagen. 

Para lograr una mayor comprensión en la aplicación de estos estimules comer· 
clales a continuación estudiaremos su contexto y citaremos ejemplos aplicados en 

una tienda departamental. 
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2.7.1 UllCACIÓN DEL ÁIEA DE VENTA Y SUS ZONAS DE INFLUENCIA 

El primer paso para aplicar estímulos visuales es saber identificar las áreas de 
venia y zonas de influencia en el plano del establecimiento. Es necesario que el 
comunicador visual aprenda a leer e interpretar planos, de esta manera se puede 
realizar un recorrido mental por los pasillos indicados en dicho plano e ir identificando 
las zonas de influencia y las diferentes áreas de venia o secciones. 

Antes de continuar se debe dejar claro qué son y cuáles son las zonas de influen­
cia. 

Las zonas de influencia son aquellas áreas en el espacio de venia que por su 
ubicación resaltan a la vista del cliente 16, estas zonas se conocen como: 

a) Muros focalts: Son los muros del perímetro del área de venia, el muro 
focal es aquél que por su ubicación queda en un lugar preferente ya sea 
al centro del perímetro o al fondo del área. Un lugar preferente es aquél 
que puede ser apreciado de diferentes ángulos. (Foto 501 
b) Punto focal: Es el lugar que captura la atención del cliente por su ubica­
ción estratégica en un muro, un mueble de exhibición, un área de transi­
ción, un atrio, ele. (Foto 51) 
e) CNCts dt paslo: Es el punto donde convergen dos, cuatro, o más 
pa~llos de circulación. (Foto 52) 
d) ltmalts dt paslos: Son los áreas donde concluye un pasillo. /Foto 48) 
Q Altas dt lranllcl6n: Se les denomina áreas de transición a los espacios 
que se crean para diferenciar un área de venia de otra. 
g) Entrada: Es la zona de acceso al esloblecimienlo. Si estas zonas están 
muy próximos a la calle o al exterior no es recomendable colocar elemen­
tos de display pues la vista del cliente lardo alrededor de 7 segundos en 
adoptarse a la luz artificial, y al clima del establecimiento por lo que cual­
quier información pasa desapercibida. 

rolo 50. El muro focal se ubica generalmente en el 
perínieho. por su ubicación resulta un punto visual 
de gran ohocción. 

rolo 51. Punto focal Es et lugar 
que capturo lo atención del 
ciente por su ubicación. c¡erJllfo 
copete Isla de occesoriot 

"6 Joan Escriva. Marketing en et punto de venta. 
Ed. McGrow Hill 2000. póg.55 
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g) Atdos: Los atrios son aquellos puntos centrales en el establecimiento que 
generan una distribución en círculos concéntricos hacia el exterior, lo cual 
establece una circulación del cliente, del centro hacia fuera. 
h) Aleas de l'resentacl6n visual: Son los espacios asignados para montar 
display, apoyados con maniquíes, formas, bustos, muebles y elementos de­
corativos que dan personalidad y distinción a la tienda, interactúan con la 
arquitectura y permiten identificar las tendencias de moda y estilos de 
vida. 

Las zonas de influencia se pueden clasificar en zonas frías y zonas calientes: '7 

Zona calenle: Es la zona que será recorrida con toda seguridad por los 
clientes, pues se dirigen a ella de forma inconsciente. 
Zona fria: Es la zona que no va a recorrer el cliente a no ser que algo les 
atraiga poderosamente la atención, como la existencia de productos de 
gran venta, una iluminación y decorado diferentes, una buena señaliza­
ción, o una zona promociona!. 

Una vez identificados todos estos aspectos en el plano o espacio del estableci­
miento, el comunicador visual contará con la información necesaria para asignar la 
ubicación del display, decoraciones, carteles, letreros, etc. en otras palabras de sus 
transmisores de mensajes visuales. 

foto 51 Remate de pasillo. Dependiendo de la 
ubicación del remate. este se puede convertir en un 
orea de display como se muestra en la foto. 

•7 Joan Escriva. Marketing en el punto de venia, 
Ed. McGrqw Hi/12000. p, 55 
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2.7.2 CLASIFICACIÓN DEL ÁREA DE VENTA (LAY·OUT) 

Para el comunicador visual es importante considerar que los estímulos comercia­
les deben ser 1 ácilmente comprendidos por los clientes. Lo convivencia diario del 
comunicador visual y el cliente en el piso de ventas permite asegurar como el estímulo 
comercial lo interpreta de una manera distinto un niño que un adulto, una persono 
muy culta que uno menos inculto, etc. 

Es debido o esto que los tiendas departamentales se clasifican por umundosn y 
estos o su vez en departamentos. 

Los estímulos comerciales, al llegar a lo mente del cliente, son transfor­
mados e interpretados en función o sus característicos personales: edad, 
sexo. cultura. poder adquisitivo, influencias de amigos. familia, etc.~ 

Esto significa que las secciones o mundos del punto de venta dedicadas o los 
niños, jóvenes o adultos, hombres y mujeres. deberán estar potenciados por estímulos 
adecuados o cada grupo social. Es decir, que lo formo de organizar. decorar, ambien­
tar. exponer los productos y tratar a los clientes de cado sección en el punto de vento 
deberá estor acorde con las circunstancias personales de coda grupo. 

El lay-out es la diagromación de la ubicación de las distintos instalaciones dentro 
de coda sección o mundo en el punto de venta (Figuro 7). Esto pemite una visualiza­
ción general del punto de venta de manera tal que puedo conocerse: 

1.- El flujo de circulación del cliente y el sentido de los po~llos. 
2.- Los puntos de mayor ymenor atracción. 
3.- Lo ubicación de espacios en cado seccion paro poder ubicar muebles 
promocionales. 
4.- Ubicación de las marcas y productos que generan mayor flujo de clientes. 
5.- Los puntos indicados paro la colocación de material de comunicación gráfi­
co. 

folo 5t Imagen del Mundo junior El palacio de 
Hierro, Puebla. 
Los maniquíes representan un estilo de vida. 

folo 55. Imagen del Mundo Niñas. El palacio de 
Hierro, Puebla. 
Los maniquíes son de o~o estilo y COlf4llexión. 

41 Joan Escriva. C1Morketing en el punto de vento11, 
Ed. McGrow Hi/12000. pog. 58 
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El lay-out siempre se ve modificado por factores como: promociones, ofertas de 
un producto en específico, Navidad, día de los Madres, Ferias, etc. Rozón por lo cual es 
de sumo importonciá contar siempre con el plano del lay-out de arranque poro poder 
mantener organizado el punto de vento y dado el cosode que el lay-out seo modifi· 
codo por remodeloción de el punto de vento, actualizarlo. 

Disponer de un lay-pul actualizado denuestro o nuestros puntos de vento implico 
uno ventaja competitivo, pues nos ayudo o detector oreas de oprtunidod. 

2.7.3 IMPLANTACIÓN DE LA CIRCULACIÓN Y DISPOSICIÓN DEL MOllUARIO EN LA 
SUPERFICIE DEL ÁREA DE VENTA 

Con lo práctico se ha comprobado que el comunicador visual necesito dar res­
puesto o como ubicar los diferentes elementos que componen el óreo de vento con el 
fin de crear uno circulación que proporcione comodidad o los clientes y permito 
rentobilizor los inversiones del punto de vento. 

Por lo tonto, los objetivos perseguidos en lo implantación de lo circulación en el 

área de venta son: 
. Aprovechar correctamente el espacio disponible, evitando espacios va­
dos que representen lugares muertos y por otro lodo evitar sobresoturoción 
de espacios que abrumen al cliente. 
·Facilitar el recorrido y acceso del cliente a todos los espacios de lo tiendo, 
estableciendo un circuito corto, fluido, lógico, atractivo y cómodo que con­
lleve el encadenamiento de ideos y sugerencias y despierte el deseo de 
compro. 
• Facilitar lo rápido localización de los productos. 

Para cubrir estos objetivos el comunicador visual debe conocer los elementos que 
influyen en lo circulación del cliente por el área de vento: 

figura 7. Ejemplo de un croquis del lay-out. 

falo 56. El mobffiCJio se debe d~poner de tal manera 
que al eílente le resulte accesible moverse por el crea 
de venta. 
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1. Pasillos 

Existen tres tipos de pasillos: 
a) Principales: Son pasillos anchos y largos que dirigen al cliente hacia el 
cenfro del establecimiento o al fondo. /Foto 56) 
bl Transversales: Son pasillos transversales a los principales que permiten 
recorrer la tienda con rapidez cuando solo se pretende hechor un vistazo a 
las principales secciones. 
c) Interiores: Son pasillos paralelos y transversales que se forman en el inte­
rior de las distintas secciones./Foto 571 

Los pasillos deben obligar al cliente a circular por el mayor numero posible de 
secciones. 

Siempre se debe respetar el ancho establecido en el plano arquitectónico de los 
pasillos cenfrales y fransversales para no desviar al cliente. 

En los pasillos interiores se debe respetar un ancho mínimo de 80 cm para que el 
cliente pueda circular sin obstáculos. Otro punto importante a considerar en los pasi­

llos interiores es el estudiar la circulación hacia el fondo del departamento, los pasillos 
interiores siempre deben de dirigir al cliente al fondo del departamento. 

2. Acomodo dtl Mobllallo 

La manera correcta de acomodar el mobiliario en el área de venta es a través de 
un sistema de red o planograma. Cada mueble debe de quedar alineado en una 
retícula o red. 

Para alinear y distribuir los muebles en el espacio de venta se pueden utilizar cua­
tro tipos de acomodo en red: 

"· -.;;:. 

fofo 57. En algunas tiendas los pasíllos principales 
se vuelven parte del área de venta y esto involucra 
más al cfiente con la mercada y su exhibición. 

foto 5l Pasíllos interiores. Departamento de 
Gourmet. El Palacio de Hierro Puebla. 
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• Sistema de red recta o en parrilla. Consiste en colocar los muebles 
formando pasillos con ángulos recios, los cruces forman ángulos de 9D°. 

Este tipo de red es el más común ya que favorece al máximo el apro­
vechamiento de espacio y libertad de movimiento. Ofrece una presenta­
ción uniforme, aunque poco creativo, de la sola de ventas. Es recomenda­
da para espacios donde conviven diversas marcas y líneas de productos 
como supermercados, hipermercodos y tiendas departamentales. 

Facilita las compras del cliente pues es muy fácil ubicar los productos. 
Cabe señalar que existe el riesgo de que el cliente no siga un circuito pues 
hay demasiados caminos para elegir y esto puede provocar que algunas 
zonas no sean visitadas. 

-Sistema de red de circulación aspirada. Consiste en la disposición de 
los muebles en forma oblicua y recta a la circulación de la clientela. Orien­
ta al cliente a recorrer la sala de ventas hacia el fondo y en el camino 
encontrarse con algún punto interesante y luego de regreso. Es ideal para 
exhibir productos de impulso pues debido a la distribución oblicua de los 
muebles se puede apreciar varias líneas de productos en un recorrido vi­
sual. 

-Sistema de red de circulación sesgada. La posición de los muebles es 
oblicua a la circulación de la clientela. 

Este tipo de red impone un sentido de circulación hacia el lado dere­
cho y después hacia el fondo, pues los muebles van saliendo al encuentro 
del cliente. A diferencia de la red de aspirado no permite comparar artícu­
los por lo que es recomendable que cada familia sea ubicada en un solo 

mueble. 

-Sistema de red libre. Consiste en la disposición del mobiliario que esta 
hecho a la medida y es muy diverso, de forma irregular. 

folo 5'. Sistema de red recto o en porrillo. 

flgurat 
Ejemplo de aplicación del sistema de red de 

circulación aspirado. 

Ffigurat. 
Ejemplo de aplicación del sistema de red de 

circulación sesgada. 
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Este tipo de red se caracteriza por: 
a) Usar material hecho a la medida y con un diseño diferente al mobi­

liario estándar. 
b) No puede modificarse fácilmente la disposición dado que no son 

muebles estándar. 
c) Transmite al cliente una imagen de calidad diferencial respecto a 

la competencia, muy indicado paro la compra por placer. 

Una vez alineados los muebles utilizando el sistema de red mas conveniente, es 
necesario trabajar sobre las alturas de los muebles. Desde el pasillo principal hacia el 
interior del departamento. los muebles se colocan del más bajo hacio el mas olio de 
adelante hacia atrás. Esto permite al cliente visualizar la totalidad del surtido. 

De acuerdo a su función y ubicación y experiencia en el diseño de planogramas 
se puede clasificar el mobiliario en tres categorías: 

Mutbltl dtfrtntt: Los muebles frontales son los que dan personalidad 
a cada área o sección de venta. Generalmente son muebles que cargan 
poca cantidad de mercancía y tiene una altura mas baja que el resto del 
mobiliario(entre 80 cm y 1.00m.) Sirven para enfatizar el producto exhibido 
en la parte delantera del mueble, el cual generalmente es lo más nuevo, y 
en la parte posterior se coloca el surtido completo. 

Los muebles frontales siempre deben estar colocados al frente de las 
áreas de venta, alineados a los pasillos y a 30 cm de estos. 

Mutbltl dt ptdrntlro: Los perímetros son los muros que delimitan una 
sala de venta o una sección de venta. Estos muros se recubren con estan­
terías. Barras o ménsulas movibles para colocar o colgar la mercancía. 
Es importante que los accesorios de exhibición en los perímetros sean moví-

1 

foto 60. En esta imagen se pueden apreciar los 
distintos tipos de mobifiario que componen el área 
de venta. 

foto '1. fjemplo de un mueble de carga. Tipo 
góndola. 
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bles para poder adaptar el numero de los mismos y su altura o los produc­
tos. Lo altura máximo poro exhibir lo mercancía es de dos metros y su pro­
fundidad varío desde 24 cm hasta unos 50 cm en lo base. 

Muebles de ccrga: Son los muebles que se sitúan en el centro de Jo 
sola de ventas formando pasillos de circulación por el interior. Su altura 
vario entre 1.20 cm hasta 1.50. Los muebles de cargo se puede clasificar en 
varios tipos dependiendo de su aplicación: 

-Cargo de producto doblado o en cojo: Góndolas, muebles con es­
tanterías movibles.¡Foto 61) 

-Cargo de producto colgado en gancho: Suásticos o muebles tipo T. 
estructuras metálicas con brazos para colgar ganchos con mercancía. (Fo­
tos 62y 67) 

-Carga de blister: Muebles tipo góndola con paredes de panel ranu­
rado a sial wall para colocar el blister !Envoltorio plástico de un producto 
que permite su exhibición colgado¡ 

Mueblts promoclonalts: Son muebles especialmente diseñados para 
promover la venta. Estos muebles se distinguen por ser mullifuncionales y 
de un diseño simple pero estético que no compita con el resto del mobilia­
rto y la mercancía expuesta. Los muebles promocionales puede ser masas, 
rocks, torres, cubos, botaderos, etc. 

Por último, hay un punto muy importante que se debe tener presente en el aco­
modo y distribución del mobiliario, los Cuellos de botella. Son puntos donde se produ­

cen estrangulamientos o aglomeraciones que dificultan la velocidad de circulación y 
afectan la duración del recorrido (zona de cojos, estrechamiento de pasillos, pasillos 
sin salida, islas, cruces). Es importante ubicar estas zonas conflictivas y evitar colocar 
muebles u objetos que obstruyan el paso o disminuyan la circulación. 

1 

/; 

1 

foto 62. f¡emplo de un mueble de cargo 
o prornocionol tipo rock. 

foto '3. Mueble tipo su6sttco. Es de 
los más utilizados poro cargo de 
mercancía. 
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2.U COLOCACIÓN DE LOS PRODUCTOS Y El VALOR DE LOS NIVELES DE CARGA. 

La experiencia y el hábito de observar al cliente nos ha permitido identificar dos 
tipos de compro: la compra como tarea y lo compra como placer. 

La compra como !crea es rápida y de conveniencia, el cliente no pierde el 
tiempo buscando y comprando bienes comunes. 
La compra como placer se realiza como diversión y entretenimiento. 

La colocación estratégica de los productos en los muebles ayudará al cliente a 
percibir el surtido, el colorido y los estilos de la mercancia, fomentando las compras 
impulsivas. 

Existen varias maneras de clasificar y acomodar los productos, todas buscan el 
mismo fin: a que los productos sean percibidos a través de un orden lógico. 

Basándonos en la experiencia, los criterios mas aplicables para el acomodo de 
mercancía en una tienda departamental son: Entallado, colorizacion, silueta, estilo de 
vida. 

A. Enlalaclo 

Entallado se refiere al acomodo de los productos por tamaño o talla. es decir; en 
el caso de las prendas de vestir se acomodan por tallas de la más chica a la más 
grande. Del frente hacia a tras sí la mercancía esta colgada y de arriba hacia abajo si 
esta doblada en apilamientos. 

Cuando la mercancía son objetos como floreros, vasos, cajas, platos. accesorios, 
etc. Se aplica el mismo criterio acomodando del más pequeño, en volumen, al más 
grande. De adelante hacia atrás de arriba hacia abajo. 

folo'5. 
f)emplo de aplicación del entallado en la ropa y 

colorización 
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l. Colorizacl6n 
Lo mercancía se coloco en orden por colores, iniciando de izquierdo o lo dere­

cho, siguiendo lo corto de color. Lo carta de color, es una guío utilizado para crear 
orden y armonía a través de la dirección del acomodo de los colores y se leé de 
izquierda o derecha. 

En lo corto, los colores presentan gradaciones de claro a obscuro, de arriba ha· 
cio abajo. Este es el mismo orden en que la mercancía será presentado: de cloro o 
obscuro y de arribo hacia abajo. 

Lo saturación, que se refiere o la viveza o intensidad del color, puede también 
crear confusión. Todos las variaciones de un solo color ¡matiz, tono y saturación¡. No 
necesariamente se ven bien cuando se presentan juntos es decir, la mercancía se 
acomodo por grupos o bloques de color. Todos los amarillos en un mueble o un 
apilamiento y el grupo de los rojos en otro mueble u otro apilamiento. 

En los perímetros se colerizo por líneas verticales de arribo hacia abajo y de iz· 
quierdo o derecho. 

El blanco se presenta en ambos extremos de la carta de color. Puede aplicarse 
tanto al principio como al final o bien. como una morca en el mueble, indicando el 
principio o el final de un grupo de mercancía. 
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fofo "· Colorización de mercancía aplicada en la 
clasificación y acomodo del departamento de 
cocina. 
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folo'7. 
Colorización apfiacada en ropa. Departamento 

de camisas y sueters cabaHero tienda El Palacio de 
Hierro Puebla. 

TESIS CON 
FALLA DE OlUGEN 

75 



C. Silueta y fonna 
Acomodar los productos por silueto o formo significo darles un orden lógico por su 

función o su formo. Poro comprender mejor esto clasificación utilicemos como ejem­
plo la aplicación con prendas de vestir. 

PUND.U HENDAS HENDAS PRENDAS COMPllMENTOS 
SUPHIOIES INTEllOIES INFEllOIES EXRllOIES O ACCESORIOS 

SACOS BLUSAS PANTALONES ABRIGOS BOLSAS 
SUETERS VESTIDOS BERMUDAS CHAMARRAS MASCADAS 
BLUSONES CAMISAS FALDAS CAZADORAS CHALES 
BLAZER PLAYERAS CORTAS GABARDINAS PASHMINAS 
CHALECOS CAMISETAS FALDAS SUETER BUFANDAS 
JERSEY. ETC. PRENDAS DE LARGAS GRUESOS MOCHILAS 

TEJIDO DE JEANS BACK PACKS 
PUNTO, ETC. OVEROLES, ETC. ZAPATOS 

CINTURONES, ETC. 

Al trabajar con objetos toles como floreros, vajillas. cristalería, muebles. ele. sim­
plemente se acomodan por su función, es decir en uno solo meso se colocan floreros 
de vidrio, en otro se sitúan los de cerómico. No se mezclan objetos con funciones distin­
tas a menos que se exhiban por marca o por concepto. 

D. Estila de vida 

Poro clasificar la merconcio por estilos. es necesario dejar en claro de qué se trota 
de un esttlo de vida. 

Se entiende por estilo de vida uno formo de comer, vestirse. vivir. Simplemente 
una forma de ser, un modo de vida. Los consumidores copian estilos de vida impuestos 
por los famosos. los tendencias de modo o estilos decorativos. 

folo61. 
Ejemplo de closificoción por silueto. 
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Cuando lo mercancía se clasifico por estilos es importante que el comunicador 
visual se mantengo actualizado en los estilos de vida, tendencias de moda, para po­
der representarlos a través del acomodo de lo mercancía y lograr que el consumidor 
se identifique con su estilo propio, generando un impulso de compra. 

Resultaría arriesgado establecer aquí estilos fijos para clasificar la mercancía pues 
estos van cambiando dependiendo de lo época y lo modo pero siempre se puede 
partir de lo básico: estilo clásico, estilo actual, estilo rústico y estilo vanguardista. 

Hasta este punto hemos estudiado distintas formas de clasificción y acomodo de 
los productos en el punto de venia pero existe un factor muy importante que se debe 
tener siempre presente al colocar nuestros diversos productos en los muebles de vento: 
B vdor dt los niveles de ccrga. 

El valor de los niveles de carga consiste en disponer los artículos o familias de 
productos a diferentes niveles visuales, codo nivel tiene un valor que genera rentabili­
dad y los niveles se pueden clasificar como sigue: 

Nivel al suelo: comprende el nivel más bajo, a nivel de suelo, hasta 
uno altura de 80cm. aproximadamente. Se trato de un nivel de poco ven­
ta por su escasa visibilidad, se recomienda colocar artículos de compra 
básica, de promoción o resurtido. 

Nivel dt las manos: se considera aquel que se encuentra entre los 80 
cm y el 1.25 m. Tiene lo ventaja de acercar los productos o la mano del 
cliente y favorece la compra. Se recomienda colocar los productos con 
mayor margen comercial y poca rotación, productos de modo. 

fotos" y 70. 
En estas imagen se puede apreciar los 

diferentes niveles de carga que existen 
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Nivel de los ojos: este nivel se sitúa a la altura de los ojos del cliente, 

entre 1.25 m. Y 1. 70 m. Se utiliza para llamar la atención del os clientes y se 
colocan articulos que favorezcan la compra impulsiva y que sean muy 

vistosos. 
Nivel superior. es el nivel que se ubica por encima del 1.70 m hasta los 

2.00 m. Este nivel se utiliza: en tiendas departamentales para colocar displays, 
en los supermercados se trata del resurtido de artículos exhibidos a nivel de 

las manos. 
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2.7.5 LA IMAGEN EN LAS ÁREAS DE DISPLAY 

Como se ha venido mencionando, los áreas de display son muy importantes pues 
conlribuyen ampliamente en lo lronsmisión de mensajes visuales. 

Los áreas de display se clasifican en lres colegorías según su función y ubicación 
en el punto de venta: 

Artas dt lnllutnela Visual Ubicación función 

MVP Atrios, balcones, Representa el mundo al 
Presentación visual del mundo aparadores y pasillos cual se esta ingresando y 

al que representa principales enfat~a la tendencia de 
moda del momento 

DVP Areas de transición y Representa el 

Presenlación visual del 
pasilos interiores. departamento al cual se 

esta ingresando y enfatiza 
departamento al que un cierto grupo de 

represenla mercancía previamente 

Mesas de ,, presentación visual y Resalta la emibición de 
Presentación del producto perímetros, espacios un producto especifico. 

asignados en el 
interior del 

departamento. 

El cuidado y mantenimiento de estos áreas es de suma importancia y el personal 
de Presentación Visual debe ser muy meticuloso, cuidando hasta el último detalle en 
su acomodo. 

En eslos áreas de display siempre se siguen ciertos regios que aseguran uno pre­
sentación visual fuerte e impaciente. 

Dichos regios se van estableciendo o partir de lo práclico y el estudio del com­
po(_tomiento del consumidor, es decir son dinámicas y se van adaptando dependien­

do O:el lipa de establecimiento. 

folo 71 
Ejemplo de un MVP IMain Visual Presentationl. 

Presentación Visual del Mundo. 

folo 72. 
fJeíllllo de un DVPjDepartment Visual rtesentotionl. 
Presentación Visual del Departamento. 
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En lo práctico los regios que se aplican se describen como sigue: 
1.- Todos los elementos utilizados se limpian diariamente y se sustituyen en 
coso de maltrato. 
2.- Todos los objetos y elementos se seleccionan y colocan de acuerdo al 
espacio. 
3.- Lo mercancía seleccionada para la exhibición debe ser siempre la mas 
novedosa o llamativa. 
4.· La mercancía exhibida en maniquíes debe reflejar la personalidad de 
nuestros clientes. del mismo modo lo mercancía de los departamentos del 
hogar debe reflejar estilos de vida. 
5.- La mercancía exhibida no debe tener etiquetas visibles y la talla debe 
ser la adecuada para el cuerpo del maniquí. de otra manera deberá ajus­
tarse. 
6.- La mercancía exhibida en un display siempre deberá colocarse en un 
mueble contiguo para que el cliente la localice fácilmente. 
7.- No utilizar mercancía única. descontinuada o rebajada. 
8.- La mercancía en el área de display deberá cambiarse cada dos o tres 
semanas. 

2.7.6 LA ILUMINACIÓN EN EL PUNTO DE VENTA 

En las tiendas generalmente se utilizan cuatro tipos de iluminación en diferentes 
intensidades y diferentes planos para lograr el tipo de luz más cercano a la luz natural. 

El uso de la luz artificial dentro del punto de venta es de suma importancia para 
realzar lo mercando y complementar la atmosfera de estoblecimien-

fofo 73. Ejemplo de un PP IProduct Presentationl 
Presentación Visual del producto. 

fofo 74. 
La iluminación es el toque final en lo Presentación 

Visual de una tienda. 
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Término Definición 

llurrinación Iluminación bá~co 
general de un áeo que se 

lago combinando 
lámparas 
fluorescentes y 
reflectores 
incandescentes. 

llurrinación Luz que se dirige 
Indirecta hado el techo o los 

paredes y que se 
oculto en comisas o 
conos 

llurrinación de Luz que se dirige 
acento hacia un punto 

especifico 

llurrinación Luz ornamental 
decorativa 

Aplicación 

Obtener un efecto 
global de luz 
blanco o de dio 
poro iluminar lodo 
el establecimiento. 

Para ilurrincr áreas 
generales y 
ocentucr detalles 
de lo crquitectura. 

Poro destocar un 
objeto o espacio 
determinado, 
ejemplo un área 
de display. 

Para producir un 
efecto teatral o de 
ganimpocto 

Tipo de lámparas 

Lompcros 
Fluorescentes 
Spots de halógeno 
Focos 
incandescentes 

Lompcros 
Fluorescentes 
Spots de halógeno 
Lámparo de neón 

Spots 
incandescentes 
Spots de halógeno 
Lámpcras dicroicas 
Rieles 

Filtros 
Leds 
Lampcras neón 
Geles 

fotos 75 ,76 y 77. 
f¡emplo de diferenfes 
kímpampara plofónyriel 
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CAPITULO 111 

LA IMPORTANCIA DE LA PRESENTACIÓN 
VISUAL PARA UNA TIENDA DEPARTAMENTAL 

'" ' r 
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Hasta este momento hemos estudiado el concepto de Presentación Visual, sus 
origenes y su relación con la mercadotecnia asi como tambien todo el proceso de 
comunicación que se requiere para establecer el contacto con el consumidor y las 
técnicos psicológicos y visuales que se aplican poro influir en su decisión de compra. 

En el siguiente capitulo estudiaremos la importancia de la aplicación de la Pre­
sentación Visual en las tiendas departamentales como un componente estratégico 
que permite diferenciar y posicionar el emblema de la empresa asi como despertar el 
deseo de compra en el cliente. 

En los últimos 10 años en México. las tiendas departamentales se han enfrentado 
a una competencia indirecta. vista en la proliferación de franquicias de marcas inter­

nacionales y nacionales, como pueden ser Benetton, Zara, Arrnoni, Julio, lvonne. etc. 

Junio con esto situación. también empiezo o verse un cambio en el consumidor 
que busco uno experiencia de lo acción de compro en sí. El reto de las tiendas depar­
tamentales es poder rebasar la barrera de la no-diferenciación. que se encuentra de 
uno cadena de tiendas a otra. Muchas veces son similares los lugares de compro, 
también sus productos y su imagen, es por eso que la tendencia actual en las tiendas 
departamentales es contar con más marcas exclusivas y propias para lograr una dife­
renciación, cosa que además de dar valor agregado a la tienda en cuestión de ima­
gen, crea lazosafeclivos con el consumidor y permite que siga manteniendo a lo mar­
ca en primer lugar dentro del abanico de opciones que se le presentan al cliente 

potencial. 
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3.1 LAS TIENDAS DEPARTAMENTALES Y LA PRESENTACIÓN VISUAL 

Las tiendas departamentales utilizan el sistema de venta de libre servicio o auto 
servicio, colocando al consumidor ante una gran variedad de productos clasificados 
en departamentos o secciones. 

El cliente puede recorer con una gran libertad lodo el establecimiento interesán­
dose por un artículo determimado y se permite apreciar otros. 

Las características que tipifican a una tienda departamental son: 

·Organización interior en secciones y depertamentos en función de la com­
pra venta, servicio y control. 
• Con un mínimo de cincuenta empleados especializados. 
·Con variedad de líneas y un amplío surtido. 
·Con sistema de ventas que combinan mostrador y autoservicio. 
• Cobro de la mercancía en cajas centrales o departamentales. 
• Cambio y devolución de mercancías. 
-Aspecto y decoración atractiva, normalmente lujosa. 
- Información y avances de moda. 
• Servicios anexos complementarios 1 banco, fotografía, optometria, salón 
de belleza. agencia de viajes. restaurante. elc.I 
• Servicios de reparación y refaccíones en mercancía vendida. envoltura 
para regalo, entrega a domicilio, mesas de regalos, etc. 

• Horario amplio. 
-Más de 2000 metros cuadrados de superficie de venta. 

En una continua búsqueda de innovación las tiendas departamentales han apli­

cado las siguientes estrategias: TESIS CON 
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-Fusiones y consolidaciones. 

-Agrupación en plazas o centros comerciales. 
-Apertura complementaria de pequeñas utiendas de dispersión, especiali-
zadas. ( tiendas que cuentan con menos metros cuadrados de venia pero 
gran surtido de lineas y productos) 

-Mejoras y cambios constantes (en lapsos menores a tres años). 
- Intensificación de la capacitación y la especilización de sus empleados. 
-Actualización e implementación de tecnología en cajas de cobro. centro 
de recibo, almacenamiento, distribución, etc. 

Desde 1920. las tiendas departamentales tendieron a convertirse en 
cadenas, muchas veces producto de fusiones y otras. producto de apertu­
ra de sucursales.~ 

Históricamente, la competencia en la calegoria de tienda departamental en la 

Ciudad de México se da básicamente entre Liverpool. El Palacio de Hierro y Sears. 

Estas tiendas ofrecen diversos bienes y servicios a sus clientes pero las mismas calego· 
nas: ropa, calzado, accesorios. artículos para el hogar, línea blanca. etc. La diferencia 
entre estas tres tiendas departamentales es y ha sido la imagen que presentan al públi­

co. 
"Hoy Liverpool cuenta con 32 tiendas en el país de las cuales B se 

encuentran en el D.F. A lo largo de los años, Liverpool siempre ha vendido 
más que El Palacio de Hierro debido al mayor número de metros cuadra· 

dos que tiene en sus tiendas y al mayor número de departamentos con los 
que cuentan. Sin embargo el prestigio que distingue a El Palacio de Hierro 

como una tienda departamental exclusiva está muy por encima de 
Liverpool y por supuesto Sears" 50 

- TESISCON 
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deportomentoles11, Grupo editorio/ lberoamerica, 
México, D.F.2001, póg.7 

50 Entrevista con Teresa Vargas Directora de 
Publicidad de Et Palacio de Hierro. Revisto Creativo, 
Año IX N'85, póg. 27 
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Las tiendas departamentales se esfuerzan por atraer y conquistar al consumidor 
quien, con más de cuatro décadas transcurridas desde el inicio del autoservicio, está 
completamente familiarizado con la forma de exhibición, acceso y compra que este 
tipo de venta implica. 

De hecho, los propios consumidores demandan • cada vez en mayor medida, 
este margen de libertad. 

Esto. ha propiciado la búsqueda de nuevas ideas para establecer la comuniación 

con el cliente y crear vfnculos que lo hagan sentirse en 11su11 tienda. 

Hasta el momento. las estrategias enlistadas con anterioridad han logrado refor­
zar el papel de la tienda departamental como generador de 11servicio11 logrando con 

esto una credibilidad y fidelidad. Sin embargo la competencia no esta excenla de 
ofrecer el mismo nivel de 11servicio11 por lo que el consumidor sentirá la libertad de elegir 
al que le provoque mayor satisfacción. 

Ante esta línea argumental. la ambientación, el diseño del establecimiento y la 
exhibición de los productos se convierten en factores diferenciales a través de la apli­
cación de la Presentación Visual. 

Se ha comprobado a través del estudio del comportamiento del consumidor. 
que las personas responden emocionalmente al enlomo. Por lo tanto, acudir a una 
tienda departamental con un determinado ambiente, diseño y distribución de mer­

cancia provoca respuestas emocionales que influyen en el comportamiento del con­
sumidor y generan expttltnclas de compra. 

Dicha experiencia permitirá reforzar las percepciones sobre el propio producto. la 
legitimidad del establecimiento y la credibilidad de la marca. 
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3.2 INFLUENCIA DE LA PRESENTACIÓN VISUAL SOBRE EL 
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR 

Para las tiendas departamentales la Presentación Visual es una de las herramien­
tas más fuertes en el apoyo de sus ventas y componente de lo imagen global. 

son: 
Los objetivos principales de la Presentación Visual en una tienda departamental 

• Crear una diferencio visible de lo morco a través de un mensaje visual 
cloro y directo. 

• Establecer una imagen positiva de lo mismo. 
· Exhibir la línea de la mejor manera, logrando a través de ésto impulsar y 
facilitar lo vento del producto. 
· Crear un orden lógico en el punto de visto que facilite lo circulación del 
cliente y localización de los productos. 

Paro poder alcanzar estos objetivos de lo Presentación Visual en uno tienda de­
partamental. es elemental conocer y evaluar el impacto que lo exhibición de lo mer­
cancía y la ambientación de lo tienda tiene sobre el volumen de compra. Paro ello, 
existen métodos de evaluación como: realizar comparaciones contra resultados de 

ventas o un sondeo a través de compañías externas, las cuales se encargan de realizar 

uno medición periódico de calidad en el servicio de ventas y Presentación Visual de 
las tiendas. 

Un tercer método de evaluación es lo opinión de la clientela a través de buzones 
de sugerencias, módulos y líneas telefónicas de atención al cliente o correo electróni­

co. Esta información nos permiten comprender mejor lo naturaleza del comportamien­
to de los clientes dentro de los tiendas. 
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son: 
Algunas de las conclusiones obtenidas a través de estos estudios y mediciones 

1.- Un layout. debe fomentar la libre circulación de los clientes en el punto 
de venta así como el facilitar la distribución por departamentos y acomo­

do de los muebles. lo cual incrementa considerablemente el volumen de 
compras. 

2.- La presencia de mercancías compatibles o combinables en departa­
mentos contiguos. beneficia las ventas en ambos departamentos. 

3.- Se ha observado que el exceso de estímulos visuales provoca que el 
cliente abandone la tienda. debido a que se ve saturado por la informa­

ción. 
4.- Por otro lado. la monotonia visual y la falta de información también 

provoca que el cliente se aleje. 
5.- La exhibición de complementos adecuados ( cinturones. zapatos. cor­
batas, bolsas. etc.) promueve la venta múltiple. De igual forma ocurre cuan­
do se presentan conceptos completos o temóticos. 
6.- La comunicación gráfica (cartulinas de precio y de ofertas. banners de 
promociones. posters y etiquetas de rebajas) es un buen medio para apo­
yar la venta de artículos en promoción, siempre y cuando se maneje con 
claridad. respetando un formato y sin abuso. 

La Presentación Visual en una tienda departamental proporciona al cliente dina­
mismo y agilidad en su recorrido a través de la tienda y facilita la localización de los 
departamentos que busca. 

"Según la experiencia dentro de nuestras tiendas. se ha encontrado 
que los clientes valoran una buena exhibición. porque les permite tener un 
mayor contacto con los productos. conocer la variedad en el surtido y 
tener una acceso amistoso, cómodo y atractivo a la mercancía. lo que les 
facilita identificar y seleccionar. de entre la variedad existente. los produc­
tos que les resulten convenientes". 51 
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3.3 ESTRATEGIAS DE LA PRESENTACIÓN VISUAL 

La Presentación Visual contempla dos estrategias: 

1.- Estrategia de atracción o de shopper. Basada en la importancia y el grado de 
atracción que proyecta la imagen del punto de venta. tanto en el exterior como en el 
interior. Incita a entrar al punto de venta. 

2.- Estrategia de venta. Basada en la exhibición del producto. en la distribución y 
el acomodo. incita a comprar más. 

Al aplicar dichas estrategias se pueden identificar a tres tipos de clientes con ca­
racteristicas particulares: 

al Cliente de flujo 
bl Cliente de tránsito 

c) Cliente de tránsito inducido 

El cliente de flujo es el que frecuenta una tienda determinada. elegida porrazo­
nes que él valora como la cercania o la accesibilidad. con el objeto de llevar a cabo 
un determinado tipo de compras. 

El cliente de tránsito es aquel que acude a una tienda atraído por una oferta o 
algun suceso que le brinda un beneficio. Por lo general. los clientes de tránsito son 
clientes de flujo de algún otro establecimiento. 

El cliente de tránsito inducido es quien acude a un punto de venta porque es 
cliente habitual de otro punto de venta cercano. Tal es el caso de los centros comer­
ciales. Las utiendas anclasn son las tiendas deparatamentales y el reto de los locales se 
ven beneficiados por las visitas inducidas de los clientes. 
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El consumidor es el punto de partida para la aplicación de todos los conceptos 
que involucran a la Presentación Visual y es por esto que resulta importante identificar 
al tipo de cliente y los tipos de compro que realiza para poder emprender las acciones 
correspondientes a las estrategias aplicadas. 

En la compra de autoservicio pueden observarse tres tipos de compra: 

a) Prevista 

b) Impulsiva 
c) Inducida 

La compra prevista es aquella en la que el cliente adopta una actitud racional. es 

decir ha pensado y decidido lo que necesita comprar. Se realiza una selección antici­
pada del tipo de producto y marca, aunque en ocasiones se compra el producto sin 

previsión de marca. Este tipo de compra asegura la visita al establecimiento. 

La compra impulsiva es aquella en la que se adopta una actitud irracional. El 
cliente lo vió, le gustó y lo compró. Es la compra divertida que rompe la monotonía y es 
la que genera mayor utilidad a la empresa pues en esta tipo de compra el cliente no 
se detiene por variables como: precio, marca, surtido, color, etc. 

La compra inducida es el tipo de compra que por la naturaleza del producto 
requiere de la intervencióan del vendedor para influenciar la compra. 

La Presentación Visual busca generar venias impulsivas en el cliente que va a 
realizar una compra prevista y durante su camino se encuentra con todo tipo de estí­
mulos visuales a través de la decoración, acomodo y exhibición de la tienda. 

Las estrategias de Presentación Visual interactuán con el cliente en cuatro planos 
del punto de venta:52 
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1. Diseño exterior 
2. Condiciones ambientales 
3. Diseño interior 

4. Dimensión social 

Eldiseño exterior comprende la preenlación externa del establecimiento materia­
lizada en el tamaño, ubicación, tipografía de los rótulos: numero, tamaño y eslrudlura 

de sus escaparates: fachada y arquitectura exterior; numero de puertas de accceso.etc. 
Constituye la personalidad y el estilo de la tienda antes de entrar a ella. La primera 

impresión que influye en la decisión de entrar o no. 

Las condiciones ambientales incluyen lodos aquellos factores que permiten ge­
nerar atmósferas y crear ambientes a partir de recursos sensoriales como: Temperatura. 
iluminación. limpieza, aroma y música. entre otros. 

El diseño interior recoge aspectos funcionales y estéticos. Los aspectos funciona­
les !Lay-out, mobiliario y equipamiento. accesibilidad, etc.) estan orinlados a facilitar 
la tarea de comprar. Los aspectos eslélicos(Decoración, estilo, materiales, colores y 

señalización) son recursos visuales que pueden ser procesados por el cliente de una 

manera mós consciente. 

La dimensión social hace referencia al papel que juegan tanto empleados de la 
tienda como los clientes. identificando tipos y comportamiento de los mismos. 

Actualmente no se concibe una tienda de éxito en la que los productos no estén 
al alcance de la clientela para que los pueda mirar. tocar. comparar. etc. , aunque 
exista personal de venias. 

Se llega al consumidor a través de los sentidos y el desarrollo de escenarios ade­
cuados para la venta. facilitando la decisón de compra. 
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3 .. 4 METODOLOGÍA DE PLANEACIÓN 

Generar experiencias va más allá del simple hecho promociona!. Se trata de do­

tar a la tienda de una personalidad a través de la Presentación Visual. 

Dolar de personalidad a la tienda implica, como hemos insistido a lo largo de 
este capítulo, de desarrollar escenarios que fomentan experiencias de compra; apli· 
car a la tienda departamental toda una decoración que ambiente el establecimiento 

por temporadas no es sencillo. exige una ardua tarea de planeación. 

La planección es el elemento esencial del éxito de cualquier Presentación Visual. 
Por lo regular las tiendas departamentales inicien este proceso al menos tres meses 

antes de la instalación. pera comprar oportunamente la ulileria y los suministros. para 
modificar, de ser necesario. la ulilena actual y las áreas de display y coordinar las 
actividades con otros departamentos entre ellos Publicidad. 

Le temática pare el diseño de le Presentación Visual surge de la dirección co­
mercial de la tienda departamental. Primero se establecen las estrategias 
promocioncles y de ventas y en base a estas se sugiere le temática pare la planeación 
de la Presentación Visual. 

Las estrategias promocioncless se rigen por calendarios y temporadas, normal­
mente son cíclicas, es decir cada año se repite en las misma temporada. Algunas de 

las más utilizadas son: 

{ 

Mercancía e consignación 
Mercancia Ferias Internacionales: Galicic. 

Italia, Francia, Irlanda, etc. 
Mercancia de venta exclusive 
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• Venia de aniversario 

{ 

Rebajas de Invierno y Rebajas de Verano 

Promociones Rebajas en departamentos del Hogcr o Moda 
Mensualidades sin intereses 
Promociones de compra con compra 

{ 

Cambio de estación: Primavera- Verano y 
Otoño- Invierno 

Temporada Ocasional: Vacaciones y Regreso a clases 
Festivas: Navidad, Día de la Madre, Día del 
Padre, Por siempre México y 14 de febrero. 

Una vez que se ha establecido el calendario anual de estrategias comerciales el 
Departamento de Presentación Visual debe establecer su propio plan de trabajo anual 

basado en este calendario y el pliego de peticiones compuesto por la temática a 
desarrollar, el objetivo a lograr y los tiempos de entrega. 

Retomando como modelo el proceso de diseño propuesto en el segundo capítu­
lo página 44, los pasos que se siguen para la planeación y montaje de una Presenta­
ción Visual son los siguientes: 

1.- Información y documentación 
2.-Acfo creativo 
3.- Evaluación de la propuesta 
4.- Ejecución 
5.- Verificación 
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] . Información y documentación. Se refiere al análisis del contexto. un vez que se 
ha selccionado el tematice para el diseño de lo Presentación Visual. se procede a 
realizar uno busqueda de información visual y textual sobre el tema escogido. 

El contar con información y documentación lo suficientementeamplia y cloro, es 
decir que nos indique que es lo que se necesito, facilitará el trabajo creativo al agilizar 
lo lluvia de ideas o al proporcionar fuentes de inspiración. 

Las fuentes de información mas recurridas para fomentar la incubación de ideos 
son: ferias, viajes, revistos-y libros especializados, sitios de Internet. agencias especiali­
zadas en información de tendencias de moda y decoración; catálogos extranjeros de 
proveedores o fabricantes de mobiliario. 

2.- Acto creativo. Ees lo etapa del proceso en el cual se incubo el problema, se 
madura a través de analizarlo y se elaboran propuestas tentativas. 

Al hacer un análisis se deben considerar situaciones como: 

¿Cuál es el color o el gráfico a enfatizar? 

¿Qué espacios se van a utilizar? 
¿De cuánto dinero se dispone (presupuesto)? 

¿Qué proveedores pueden realizar el trabajo? 
¿En qué tiempo se entrego? 
¿Qué medios de comunicación gráfico se van o utilizar? (posters, bonners, 
lonas, cartulina de precio, etc.) 
¿Qué soportes visuales se requieren y en qué color? (maniquies, props, 

exhibidores, mesas, muebles, etc.) 

Este tipo de análisis nos permite recopilar la información necesaria para proceder 
al desarrollo de lo ideo creativo, el cual se divide en tres etapas: 
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al Realización de bocetos 
b) Selección de materiales 

c) Montaje de muestra final 

En la práctica lo mas utilizado para el desarrollo de ideas es trabajar con 
muestras, pues finalmente esta decoración se debe aplicar en todas las 
tiendas y lo mejor es ver las proporciones reales en el espacio y comprobar 
la factibilidad del manejo para la construcción y el montaje. 

Otra ventaja de trabajar con muestras es poder estudiar diferentes pro­

puestas para aplicar el mismo lema decorativo en las distintas áreas de 
display. 

3.- Evaluación de la propuesta.Comprende la selección de la mejor idea desarro­
llada durante el acto creativo lomando en cuento el tiempo de entrego como el 

factor más importantepuesto que todo lo planeado tiene una fecha establecida para 
su colocación y los proveedores seleccionados para la producción o compra de ma­

terial deben apegarse a los tiempos establecidos. 

Una vez que se ha elegido la propuesta a demoler se procede a: 
• La etapa del Producción 
- El desarrollo de la comuniación y documentación 

4.- Ejecución (Montaje). Corresponde a la colocación y aplicación de 

todo el material fabricado durante la etapa de producción. 

Resulta de suma importancia respetar las fechas de entrega establecidas para 

lograr lo coordinación en la ejecución. 
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5.- Evaluación. Es la supervisión y evaluación del resultado de la ejecución. Los 
objetivos de esta evaluación son: 

-Delectar áreas de oportunidad y mejora para futuros proyectos. 
-Supervisar que cada tienda proyecte la misma imagen. 

-Retrolimenlación y documentación. 
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CAPITULO IV 

- , 
DISENO Y APLICACION DE LA , 

PRESENTACION VISUAL EN UNA TIENDA 
DEPARTAMENTAL 

CASO: 
EL PALACIO DE HIERRO, S.A. DE C.V. 
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4.1 ANALISIS DEL CONTEXTO 

4.1.1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA 

El Palacio de Hierro es una tienda departamental que se caracteriza por comer­
cializar diversos productos, marcas y servicios de alta calidad. Es reconocido por su 
estrategia de liderazgo en moda y exclusividad en marcas por lo que se ha colocado 

en la mente del consumidor como una tienda departamental de alto prestigio dentro 
del órea metropolitana. 

El Palacio de Hierro se fundó en el año de 1891. Fue el primer edificio construido 
con una estructura de hierro y acero en México, razón por la cual sus dueños, en aquel 
entonces. decidieron denominarlo como El Palacio de Hierro. 

El 25 de marzo de 1958 , se inaugura la tienda El Palacio de Hierro 
Durango, ubicado en la colonia Roma. 

En 1963 El Palacio de Hierro se integra a uno de los mós importantes y 
sólidos grupos financieros de México, el Grupo Bol. 

En el año de 1980 se inaugura una nueva tienda en el Centro Comer­
cial Perisur. 

En 1989 se el Centro Coyoacón un complejo comercial de ciento 
treinta locales comerciales,. y la cuarta tienda departamental. 

En 1993 como parte del proyecto del centro comercial mós grande y 
lujoso de América Latina se construye El Palacio de Hierro Santa Fe. 

En 1997 con un diseño arquitectónico que lo ubica como una de los 
mós modernos y atractivos de la Ciudad de México se inaugura Plaza 
Molliere 222, complejo que alberga el edificio corporativo de Grupo Bol, un 
centro comercial y El Palacio de Hierro Polanco. 

Imagen 71. Pubficidad para promocionar 
lo apertura de lo Tiendo de Pueblo. 
Octubre2002 

1 \. - ~...-

·i, · r-- .. ,. 
lJ~·~~u•;• 

~~--
foto 7t. Detalle de la tienda de Pueblo, Mundo 
domas. Octubre 2002 
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El 'lJ de oclubre del año 1998 abre sus puertas la séptima tienda ubi­
cada en Plazo Satélite, El Palacio de Hierro Satélite. 

Octubre 2002 abre sus puertas El Palacio de Hierro Puebla, ubicado 
en el centro comercial Angelópolis en la Ciudad de Puebla, considerada 
como la mejor tienda departamental en todo México ya que cuenta con 
un diseño arquitectónico y acabados vanguardistas que lo colocan al ni­
vel de los mejores tiendas departamentales en el mundo. 

Actualmente El Palacio de Hierro cuenta con l 53,854m2 de área de venta y bus­
cando aumentar su participación en el mercado se ha implementado una estrategia 
de crecimiento con la cual se planea abrir tres tiendas en provincia. 

La filosofía de la empresa se basa en: 

Mlsl6n: 
El palacio de Hierro es la tienda departamental de mayor prestigio en Méxi­
co, ofreciendo o sus clientes productos y servicios de marcas nacionales e 
internacionales con el más alto valor en el mercado. 

Vlsl6n: 
Lograr la mejor experiencia de compro en México. 

4. 1.2 LA PUIUCIDAD DE EL PALACIO DE HIHIO 

En los últimos años la empresa ha logrado reforzar su posición y prestigio a través 
de sus campañas publicitarias: "Soy Totalmente Palacio". 

Dichas campañas son realizadas por la agencia de publicidad TERAN Asociados 
en coordinación con la Subdirección de Publicidad de El Palacio de Hierro. 

folo IO. Imagen para pubicidad 1997 

fololl. Imagen para pubficidad 1998 

folo 12. Imagen para pubicidad 2001 
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"Esta campaña está dirigida a mujeres de 25 a 30 años con cierto nivel 
socioeconómico. Son mujeres que viajan al extranjero, por lo que conocen 
de marcas internacionales y tienen puntos de comparación elevados (ca­
lidad, variedad, moda, etc.j. Están dispuestas a pagar por prendas de muy 
buena calidad y compran en tiendas exclusivas (Palacio de Hierroj. El 803 
de las compras en tiendas departamentales la realiza la mujer, por eso la 
campaña se enfoca a ellas. Los medios utilizados para dicha campaña 
son: espectaculares, prensa, televisión pública y privada, radio y cine." 53 

La campaña se apoya en "insights" (temasj 1003 femeninos relacionados con el 
mundo de las compras. La realidad del fenómeno es comprar por impulso, satisfacción 
de verse bien y lucir nuevos diseños, son temas que pertenecen a la mística femenina 
mundial. La campaña nace de la simple observación de la realidad de la mujer para 
transforma~a en comunicación innovadora, impactante y de humor inteligente que 
logre reforzar la relación emocional que se ha empezado a crear entre el !argel 
(consumidor finall y El Palacio de Hierro. 

4. U LA PRESENTACIÓN VISUAL EN EL PALACIO DE HIEllO 

La Presentación Visual es una de las herramientas mercadológicas más fuertes en 
el reforzamiento de imagen ante el consumidor y el apoyo de sus ventas, razón por la 
cual se le ha dado un nivel de subdirección. 

La subdirección de Presentación Visual en El Palacio de Hierro, depende directa­
mente de la Dirección Comercial y trabaja en conjunto con la Dirección de Publici­
dad para poder reflejar el concepto de "calidad y prestigio" en cada una de las 
tiendas. 

falo 11. Imagen para caíl1)0~a de pubicidad axl2 

falo ll Imagen para promoción infantil. aplicación 
cartuinas de precio v shoping bag. Abrü axl2 

5.J Entrevista con Teresa Vargas Directora de 
Publicidad de El Palacio de Hierro. Revista Creativa, 
Año IX N'85. p.p. 27 
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Los fundamentos de la Presentación Visual en El Palacio de Hierro son: 

Los espacios.- El diseño arquitectónico, la clasificación dada por los dife­
rentes mundos, la distribución de cada uno de los departamentos y el aco­
modo del mobiliario es parle de la identidad de El Palacio de Hierro y es lo 
que lo ubica como una tienda departamental de alta categoría. 
Los productos.· La adecuada exhibición de los productos permite al clien­
te conocer todo el surtido, colorido y estilo de mercancía. La exhibición 
debe captar la atención del cliente con un fuerte impacto visual y en un 
ambiente total e integrado. 
Los conceptos.. Ofrecer a los clientes ideas para despertar el deseo de 
compra es un fundamento importante en la Presentación Visual. Estas ideas 
nacen a través de crear conceptos combinando e integrando los diversos 
objetos que existen en el piso de venta. 
La dm61ftra.. Lograr un ambiente agradable desde las entradas hasta el 
último rincón de la tienda. Que propicie las ventas y prolongue la estancia 
del cliente. 

El objetivo de la Presentación Visual en el El Palacio de Hierro es: 

<!Generar una atmósfera dentro del punto de venta que sea agrada­
ble al la percepción del consumidor, provocóndole emociones que des­
pierten estímulos que influyan en su comportamiento de compra y ayuden 
a crear vínculos con la marca.u 

Buscando cumplir este objetivo y provocar dichas emociones se ha apostado por 
crear todo un ambiente festivo dentro del punto de venta para la temporada navide­

ña. 
La selección del tema para el diseño y desarrollo de la Presentación Visual en El 

Palacio de Hierro se desprende de la uplanecaión estralégican de la empresa. Ubicán­
dose dentro de las «estrategias de promociónn. 

folol5. 
El acomodo de los productos con exhibidores 
le facifita al cliente el tner acceso a ellos. 

fololl 
El formar conceptos o grupos de color 
con la mercancía favorece las ventas 
mútiples. 
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Dichas estrategias de promoción se rigen por el calendario de fechas especiales 

como: Navidad, Día de las madres, Vacaciones, Primavera, Regreso a clases, ele. 

La acción promocional mas importante del año es la temporadad navideña. 

Estudiando y analizando las diferentes tendencias en decoración y ambientación 
se ha optado por elegir una decoración que haga sentir al cliente como si estuviera en 

una gran celebración. 

uEn el Palacio de Hierro se busca el recrear una atmósfera en la cual los 
clientes se sientan en navidad, que respires navidad y se antoje Navidad.n 

A continuación se explica detalladamente el proceso de diseño de la Presenta­

ción visual para la temporada Navidad 2001. 
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4.2 DESARROLLO DE LA PRESENTACIÓN VISUAL 
TEMA: NAVIDAD 2001 

4.2.1 INFORMACIÓN Y DOCUMENTACIÓN 

Para la temporada navideña 2001 se deseaba crear un ambiente carnavalesco, 
inspirado en los tendencias mundiales de elementos exóticos y colores brillantes exhibi­
das en la feria de Frankfurl en Febrero de 2001. 

Buscando salir de los colores tradicionales de Navidad y mantener a lo vanguar­
dia en tendencias de moda el lema elegido poro la Navidad 2001 fueron los especias, 
inspirado en lo tendencia de "Oro, incienso y mirra". 

Lo tendencia ((()ro, incienso y mirran esto inspirado en lo mezclo de culturas exó­
ticas de Asia, Medio oriente y Africo. Los colores cobrizos, terracotas, púrpuras, malvas, 
dorados, fuschia se combinan con los texturas de sedas, salines y organzas, así como 
las shakiras, bordados y diseños con motivos de la cultura indú 1 Foto 87). 

Analizando las tendencias y sus influencias tomamos lo decisión de utilizar un ele­
mento protagónico poro el tema de Navidad, las esferas exóticas o de figuras capri­
chosas. Una vez elegida la temótica procedimos a desarrollar muestras de combina­
ción de materiales y colores. 

Resulta de gran importancia analizar detalladamente texturas, colores y materia­
les que se sugirere como novedad en la informacion de tendencias, pues de estos 
materiales surgen lluvias de ideas que ayudan al desarrollo del proceso creativo 1 Foto 
89, 90y91). 

c,r,.,,¡ • .,,.,.;,. 
.;,,.,¡.,,., 
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folol7. 
110ro, incienso y mirroii los regalos de los Tres 
Reyes.Lujo, opulencia, embellecimiento de 
supeilicie. riqueza en texturas y estampados. 
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rcOro, incienso y mirra11 los regalos de los Tres Reyes.Lujo, opulencia, embellecimiento de superficie, riqueza en 
texturas y estampado~ 
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FEAllERS ttAA!lCUTOET~LS 

folol lf y tO. 
Elementos y materiales de decoración poro esto 
tendencia: 

Metales dorados o cobres 
Acrifico de colores 
Acabados croquelodos 
Plumas 
Alambre y lotonodos 
Telas brillosos 
Luces muy billontes 
Brillantinas 
Shokiros, lentejuelas y espejos 
Bordados 

" 

~~··,¡ 

•' 
m•.;.'" 

:J .. · ~ ,1 
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4.2.1 ACTO CREATIVO 

Una vez terminado lodo el proceso de análisis de información se procedió a la 
adquisición de diversas muestras de esferas en estos colores para poder hacer combi­
naciones y poder definir el tema cromático. 

Finalmenete, depues de ralizar las pruebas se estableció el siguiente tema cromá­
tico: 

•••o•• PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE 
151CVP lulilrtd 20fCVP 16'CVP 1795cvp 1t4CVP 8'43cvp 

Elemento a enfatizar: Esferas exóticas y texturas doradas. 
Espacios a utilizar: plafón de pasillos principales, plafón de pasillos secundarios, 

atrios y áreas de display. 
Elementos visuales: maniquíes. panel de tela, raiser, mesas, pinos artificiales y guir­

naldas o guías artificiales. 
Elementos de comunicación gráfica: cartulinas de ofertas y banners. 

Existen dos elementos decorativos importantes que se aplicaron en esta decora· 
ción, uno es un hilo de cobre en rizos al cual denominamos <¡pelo de angeln y el segun­
do fueron gulas en color oro con diamantina a las cuales denominamos <dátigosn. 

Ambos elementos fueron adquiridos en la Feria de Navidad en Franklurt. 

foto ti. Muestra de aplicación de colores y 
decorado en uno guirnalda 

foto '2. Muestro de aplicación de 
colores y dec01odo en un orbol. 
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Se reallzcron dos bocetos pera decidir ti acomodo v distribución de las esferas en 
racimos 

Es necesario realizar estos bocetos para poder sacar un cálculo aproximado del 

material que se requiere y estudiar las dificultades del mismo para su colocación. 

Se recomienda establecer un tamaño estandar de tramo de guia (2.5 m.) para 
poder sacar cantidades muy aproximadas a lo exacto. 

Se rea fizaron dos bocetos para decidir el acorro do 
y dis~ibución de las esferas en racimos en las arboles 
para perfumería. 

Bocetos para decidr canfidad y fipo de esferas 
por racimo. 
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U.2 EVALUACIÓN DE LA PROPUESTA 

Se presentaron dos propuestas de color: 
A tonos morados, lilas, vino y oro 
B tonos púrpuras, fuschia, vino, naranja y oro. 

La propuesta B fue la seleccionada pues se consideró que inspira un ambiente 
más festivo además la combinación de los colores es un concepto novedoso. Nove-
doso es un término con el que se identifica El Palacio de Hierro. fofo t.1. Propuesto 1w1 

' t 

PROPUESTA 

pan Iones: 
oro8643 
morado520 
morado526 
rubinered 
vino 219 
lila236 

Decoración con guía o guirnalda 

f' 
~ .. · 

PROPUESTA 

pan tones: 
oro 8643 
púrpura 258 
orange 021 
rubinered 
vino 2'lJ 

fofo N. Propuesto 11/311 
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,. "' 
Pino orliWciol en color verde.Altura ZSm. 
Apliación departamento de muebles, 
boutic¡uet offcinos. 

,.,,, ... 
Arbo/ de cono en estructuro de o/ombrón forrado con fibra 
sacate pintado endorodo con detalles en diamantino oro. 
Aplioción departamento de pertumerfo y accesorios. 

l'Glo". 
Pone/ hcho con un bastidor de tela pintado con 
pintura acnlica. Aplicación óreos de transición. 
Motivo esferas de vidrio con figuras caprichosos. 

,. 100. 
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Gula o guimolda artificio/ de 2.50 m. 
fabricado con especificaciones especiales de 
materia/, color y una medido es tan dar. 
Aplicación: pasillos y muros. 
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•.U COMUNICACIÓN Y DOCUMENTACIÓN 

Uno vez aceptado y aprobado lo propuesto uBn se procedió a la realización de 
un manual para uso Interno del departamento, como apoyo en el proceso de monta­
je. 

A continuación se presenta, pógina por pógino, el contenido de dicho manual: 

2001 
NAVIDAD 
l'Ní:IF.~T \CIO' \'lll!\l 

GUiAS 

SERlf.I 
Cllll1U"1!c'~J:.'-1 ¡tr.:l'1.':\1Je !~·l 
l~fomroj(ll¡'1lUCO&!.~V 
Jl'b\ tu IJ."i'I :11 ei1~1 \'t:\-: )lr.;id PJ.1.a:i." \\in 
.r.tici¡\:c:\lt. 

R\ClllllS 
[\lrtf.m.t1k !.~Oc<':':1:J.~rJ..1ttr.:t~1;.\'la 

llf~!ki:h(f1d11U•l1 
1i..,JN1ndlloll1 
~¡tJlllUtrarlmo pu111dt;lla1 
1:1 ndiru mtrJJ Cf\1 ¿.,. !;""''' n'tl-c ti ftllt.' l:N i:r ~l' 
ro;o1111ub1t1í:r.a 

L.1 dhund: l'l\11~ urnoo\ ~\ ik ol1l \'nl 

lff\l\ii:ud.1mtn!~ 
u, ¡uiu l1C\1tl ¡'<k' Je in~d ::t ti im \O:Xt:, ~.u 
fltistrJlbhllJtl.uiffit~Mit.,:ti 
liu \U bi\'n \\~1,~jJ¡.11 kos miAlll\ ~ '~~ ~Ml'.1\ilr 
I°' tf<M f'l\i(l) cr.m: Lo ~án,. & m.mm ~ti.! 1ro't,• •.: 
11¡w>'Cittlfi'~rbnr.\1rro.!o Flfl,l(,1no\..'1\:b..-l:r 

-·-·--------------

Pógina 1. Instrucciones y especificaciones para armado de gula. 
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PÁGINA1 INSTRUCCIONES PARA ARMADO DE GUIA Y RACIMOCENTW(MEDALLóN). 

2001 
NAVIDAD 

rRl:lil:Nl'ACION VISUAi. 

GUIAS 
Pula #2 

RACIMO#l 

RACIMO DE~ 
O!IWmNAllAS 

@·~3 , 

t=~I 
,. FJl!m\l 

l·RaiAClAROl 

..... 

Centro gula 
RACIMO DE ESfWS 
DEVIDRIO 

t·rn!l2 
f·mo2 
1·"*31 
0•112 

En esta pógina se detalla el tipo de esferas a utilizar v los colores. 
El acomodo y distribución de cada racimo en la guirnalda es sumamente importante 
para poder lograr una decoración uniforme en cada una de las tiendas. TESIS CON 
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PAGINA 3. INSTRUCCIONES DE ARMADO PARA RACIMOS LATERAW Y PUNTAS DE 
GUIAS. 

2001 
NAVIDAD 
l'lll·SI r-.;1.\111'~ \1~11\I 

RACIMO #2 
guía y arboles 
verdes 

DIAl-'ANTINADA 

@=OORADAl 

'•MORADA! 

1= FIUSCHAl 

1 =naranja2 

• =vinol 

•= rojol 
(~, •lilal 
\~I 

------·~· 

RACIMO 
punta guia 

OIAMANTINADA 

l=M<mAl 

1 •naranjal 

•=vfnot 

• = rojOt 

"11111111tlf~ :ut11 

En esta pógina se detalla cada modelo de racimo, el tipo y color de esferas a utilizar. 
El acomodo y distribución de cada esfera en cada racimo es sumamente importante 
para poder lograr una decoración uniforme en cada una de las tiendas. Tambien de 
esta manera se administra el material. 
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PÁGINA 4. INSTRUCCIONES DE ARMADO Y COLOCACIÓN RACIMOS EN AllOLES 
PARA PHFUMHIA. 

2001 
NAVIDAD 

Sqit1:mhtc:2001 
rmt'rArlON l'IBUAI. ------ ---------·-------

#3 RACIMO 
arboles dorados 

l=MOAADAI 

I· flUSCHAI 

NOTA: ES1C RACIMO filVA 00S 
ESfEP.AS ROJAS Y UNA NARANJA 

Es importante clarificar lo informoci6n del manual con uno junto y lo muestro físico. 
El racimo para los arboles dorados es diferente, éste no llevo esfera dorado pues se 
empasto con el dorado del cono. 
La dlstribucl6n de los racimos se debe ver como si el arbol estuviera salpicado. 

TESIS CON 
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PAGINA S. INSTRUCCIONES PARA DECORADO DE ARIOW VERDES. 

N 
2001 

AVJDAD 
l'llfWiTACION VISUAL 

ARBoLES VERDES 

lbi.llol 
Ulilam:Anllcil ..... hopr,Sallnin¡lm, 
1--.iyllldilo. 
a.: Piel do illol Ollhb, in,.. cobviro dol 
•Jlllldo. 

Alun:!20m 
Saics:hmli:l..,luibi.a 
11a•"·40ddn 

A!lln:t.riom 
llaia:IWCCllNrlill<I 
IM:i-llililn 

Los arboles verdes se utilizan para decorar el departamento de muebles y las áreas 
de servicio y atención al cliente, como lo son crédito, atención a clientes, salón 
internacional, salón inglés, etc. 
Los arboles verdes se docran con el racimo No. 2, látigos dorados y pelo de angel. Los 
árboles sólo llevan series blancas. 
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PÁGINA 6. INSTRUCCIONES PARA DECORADO DE ARIOLES DORADOS. 

2001 
NAVIDAD 
PRF~F.NTAflON VISUAL 

ARllOLES DoRADOS 

IQW!laft111 
Ubi<ld6n:isiullper11111Cria,illlldljoyaiaciillldl 
.-rioi.•mponju. 
11111: 

taocrioiiccolocm1D!lcimoodl1mlap1!1qi.c 
"'. cai ..... Dt In DICmio 11: lta1a:e111 df. 

Ahllll:l.!Om 
Slrill:Ollncas..,l\llbloa 
lllcinol:20dl!U 
l.ldp:6 

Ahin:l.4011 
s.rin:l-omhllhllll<I 
1lacimlll:lldrlll 
Ulip:• 

--··· ~ . 

Un punto muy Importante en la decoración de los arboles en cono dorados es la luz. 
Las series van colocadas en el interior de los conos y sólo salen los focos en racimos, 
de esta manera se pueden detener para que no se salen y la luz se concentra. 

Estos arboles sólo se colocan en los departamentos de perfumerla, joyerla, accesorios 
y bolsas. 
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PÁGINA 7. INSTRUCCIONES PARA DECORADO EN AREAS DE TRANSICIÓN. (DAMAS. 
CAIAWROS Y JUNIOR) 

N 
2001 

AVIDAD 
rRf~f.l>TACION V~llAI. ----------

TRANSICIONES (DAMAS, !'ADALLEROS. nlNIOR Y UNIVWITAIUOS) 

l'llld:Culnioo 
Ednlpcrl'""l:lO . 

l•1""'dd1Clkn,.111in11 IJOo l.lOmdcliudo.f.iton1dcpcnder 
dcb~tndclrale1<abtllll!ici/mye1Cllloticola. 
llarxlodcb~/Jnc"kl.lll 

!Ol 

1.JO•U'°• 
v.na..­
•"'idi-l 

1111• 
<----'> 

l 1 '*' ... llljl yetrml" b IW Ptiill(Mod 1¡" od¡a """'"' Cll& 
1"•l""1Cl""°dcbo""'"'i6a. 
Amha&i.,,.b,.l:n...i.Jol,C1d"111Ndcb""'1(Ql<¡¡,,, 

Recordando que el elemento central de esto decoración son las esferas exóticos. 
estas se utilizaron para las óreas de transición, aparadores y los atrios. 

Se pidieron varias muestras físicas paro poder elegir las formas y el color, se tomo en 
cuenta que las formas no se perdieron con la distancio y tuvieron el suficiente volúmen 
poro jugar con planos y alturas. 
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PAGINA l. INSTIUCCIONES PARA El COLGADO Y ACOMODO DE W ESFERAS EN 
LOS PANEW DE LAS AIEAS DE TRANSICIÓN. 

2001 
NAVIDAD 
PR!SENTACIOH~UAL 

a_,.,<111u111 ... 11m .... bd:m1omt10 
pb.,........c1kdillla<ia<1111lapm<11 
kalnlllilbojl)kmlulllndo l.O!m. 

tanrm.vu.......,llllMrkmt11t, _.,.¡., ....... ~-
Fl-dtlli..,ndo4cm,lco-aeoilo<an 
call6ia 

c.to•lln••lillll.161i>•Mm111ll 
u.... ..... itallol.. 

-¡ 
IWIUI 

ScptlcmlrtlOOI 
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PAGINA t. INSTRUCCIONES PARA EL DECORADO DE APARADORES. 

2001 
NAVIDAD 
rRf~F.NTAl'KlN VISIJAI. 

taarn.mcnlpiM010hl~n~01oobm1"'1d l .... __ 

F• '!'11iba010 mil doln:lmolllll M ¡..peco ~s 
h""'l"oi<"-drcof<nsym• 

A • IDmlfM 1 
lJll1IO 11 4 
~ 10 4 
iilu l 1 
IWlllJ 10 4 
llN!All a 
!ol11U1! 5 l 
lllTAL 54 15 ºº o 

Recordando que el elemento central de esta decoración son las esferas exóticas se 
decidió utiflzar esferas gigantes para los aparadores sobre un fondo en color vino. 

La distribución y acomodo de los maniquíes en cada aparador depende de las 
dimensiones en cada ffenda. Se utilizan los elementos de ritmo-repetición, contraste 
de !amano, énfasis y equilibrio asimétrico. 

~ TESIS CON 
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PAGINA 10. INSTRUCCIONES PARA DECORADO DE ARES DE TRANSICIÓN INf ANTILES 

2001 
NAVIDAD 
l'IU:Slilll'ACION VISUAL 

TRANSICIONES INFANTILES 

r.alor:vino 
Elomlnk>i: F..r.u rJpl" 

l.oo •"'- v11 colpdll con hilo n)bl111lanlm> y el 
lilllD dindo (ljbriiM>lo. 

La~deluesiautkbc...._al 
llomododckllAllliqulcs. 

-A 
CXllOIOll 9 
lllll1IO 
DIJMliO s 
lllllU 2 
llUlllD - ,_!_ 
'iiiií11 9 
'ii'IBITI 1 
TOTAi. 30 

® . 
. 

t
. 

. 

. 

. 

S<p1i1mb~ 2001 

En la mayoría de las oreas de transición infantiles contamos con unas tarimas de forma 
cúbico, es por eso que sólo se complementaró la decoración con esferas gigantes. 
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PAGINA 11. INSTRUCCIONES PARA DECORADO DE vnRINAS DE JOYHIA y RELOJEllA. 

2001 
NAVIDAD 
Pllffü'llTArlUN VLlllAI. 

MUROS FOCALES 

Mw>o:Con,.,,.\i111ttbtlnl>,1Jp>¡t111arntU... 
-f.olaulllC!la 

Vl'l1!1N~JOYERIA 

ColcrVi ..... D'l"I•'°"',__ 
1-afcrDdllO]'Otilmb'1..,,., 
........ ,.,..¡,con\Ul'oviai. 

lulfmOJl,.O\P"!"a-­

llolro\\oldl\ill!nrojadol~pltioi& 

u• , 
i; "'··-. ":.: : ~1 
~ ... __ .;¡ 

m;:~.;¡' ~.· :-.~::ZiUI! 

Siguiendo con el tema de las esferas exóticas, para los departamentos de joyerla y 
reloJeriá se requieren mottvos decorattvos que no compitan con la mercancía. sino 
que la complementen. Es por eso que se eligieron esferas en forma de serpentinas para 
dar una apariencia de ligereza. 

El comodo y display de la vitrina se complementa con los exhibidores especiales para 
Joyerla. 

TESIS CON 
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4.3 EJECUCIÓN. (MONTAJE DE LA PRESENTACIÓN VISUAL) 

A continuación se presenta una selección de fotografi6s las cuales ejemplifican 
visualmente la aplicación del manual de montaje para la decoración de navidena. 

- .•. ~)'.')¡¡; 
Islas de perlumeío PH Satéfite (acceso perfumerloj 

lslosdeperfumebPHPolonco ¡acceso 
perlumerlo) 

,\ 

- ~J,,.,¿ 

Islas de perfumela PH Coyoac6n (acceso 
perlumerío) 

Acceso de la Plaza a PH Saléíite. 

• .;..¡ 

Decoración navidena en pasillos. PH Polanco 

Decoración navidena en pasilos, PH Sotéile. 

TESIS CON 121 
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APUCACION PARA ATRIO Y APARADORES 

Decoración navldella en atrios. 
Decoración navidella en atrios. 

Decoración navldella en atrios. 

TESIS CON 
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APUCACION PARA AIW DE DISPLAY 

Decoración en aparador. PH Santa Fé. Decoración navidefta en MVP, PH Sat6ite 

Decoración navidefta en muro focal, PH Santa Fé. 
Decoración navldefta en muros focales, PH Durongo. 

Decoración navldena en 
aparador, PH Coyoacan. 

Decoración navidena en DVP 
lnfanffles, PH Cen~o. 

Tl"''ll ~~ ~ 'vUi;Í 

FALLA DE OIUGEN 
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Oec01aclón navidella en remate de pasilo, PH 
Santa Fé. 

Decoración navidena en 6rea de transición. PH 
Santa Fé. 

-- ------···--------.---- . 

Decoración navidella en PP. PH Santa Fé. 

OecOlaclón áreas de 1t'ansici6n lnfanties. 
PH Coyoac6n 

TESIS CON 
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APLICACION PAIA EXHlllCION DE PRODUCTO Y MERCHANDISING 

Decoracl6n navlde"a para exhibir calzado v Apficación de tema crom6Hco de felfllorado en el 
accesorios en alrios. PH santa Fé. Aplicación del tema cromótico en medias y mercadeo de vestidos de gala. PH Perisur. 

accesorios, PH Santa Fé. 

Decora~n navidel\a en departamento de calzado, 
PH Coyoocán. 

Apicaci6n del tema crom6tico de T&lfllorada en el 
departamento de lencerlo. PH Polanco. 

TESIS CON 
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Decoración navldena 
para los 
departamentos de 
hogar ¡muebles. 
vajillosycristalerla, 
regalos.etc¡. 
En estos 
departamentos se 
ufir~aron centros de 
mesa en tres !amanas 
para complementar 
los displays. 
Dichos centros de 
mesa fueron 
fabricados por un 
proveedor externo. 

Fofos, PH Perisur. 

Apíicación de la decoración novideno en los oreas 
de gourmet. PH Satelite 

Aplicación de Ja decoración 
novidena en las vitrinas de joyerla 
y relojerla. PH Salelite 

TESIS CON , .. I 
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Pasilo de Salón Internacional. PH Perisur. Transición de damas, Salón Internacional. PH Perisur. 

Islas de accesorios v vitrina de joyeria 

Cruce de pasillo, (acceso Mallj Mundo damas. PH 
Perisur. 

TESIS CON 
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4.4 EVALUACIÓN 

El resultado de la evaluación de este montaje fue el siguiente: 

-Se detectarán deficiencias en la instalación eléctrica en la mayorió de las tiendas 
por lo que se tuvo que contratar un experto en el área para disminuir riesgos al conectar 
todas las guías. 

-Se logró el impacto visual las ocho tiendas de la cadena. 

- El haber realizado la producción de los racimos de esferas con un proveedor 
externo favoreció notablemente en la entrega puntual de la ejecución. 

- El haber utilizado una mezcla de colores ton novedosa dió como resultado una 
imagen vanguardista a la empresa. 

-El haber diseñado un manual para uso interno con indicaciones para le ejecución, 
disminuyó notablemente las contusiones y dudas en la planeción de la ejecución. 
agilizando el trabajo del personal de Presentación Visual en cada tienda. 

-Finalmente el impacto de la Presentación Visual se vió reflejado favorablemente 
en el resultado de ventas, rebasando el porcentaje alcanzado el año pasado. 

Cabe señalar que este ambientación navideña se vió complementada con todas 
las técnicas de merchandisng aplicadas en cada una de los departamentos de la ca­
dena. 
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CONCLUSIONES 
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CONCLUSIONES 

A lo largo de esto tesis se ha concluido que la Presentación Visual tiene dos obje­
tivo: 

-Favorecer la venia de los productos existentes en el punto de venta a través de 
procedimientos, técnicas de exhibición, creación de ambientes, estrategias poro el 
acomodo de mercancía 

Reforzar la identidad de la empresa o marco a través de la nexperiencia de com­

pra11. 

Se ha descrito como herramienta mercodológica utilizada en el sector del comer­

cio, e identificado corno un proceso de comunicación visual entre empresa, producto 
y público consumidor. Cuyo resultado influye en el comportamiento de compra del 

cliente generando experiencias. 

Así. se ha expuesto que por sus caracleristicas. el diseño de la Presentación Visual. 

es una área que corresponde por su perfil. objetivos y necesidades al campo de desa­
rrollo profesional del comunicador visual. 

Las empresas necesitan comunicar para desarrollar un vínculo entre el público y 

la mercancía de este manera incrementar sus venias. mejorar sus procesos internos e 
incrementar lo productividad. Se han ido transfom1ondo lentamente en emisoras de 

comunicación, no sólo productoras de bienes. 

Sea cual sea la clase de información que las empresas transmitan; utililaria, cultu­
ral. didáctica, o persuasiva. los mensajes incluyen signos de identidad. 
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Con esta investigación el comunicador visual se interna en el campo del manejo 
de estímulos que se convierten el elementos para generar mensajes visuales aplicados 
en un plano tridimensional. El comunicador visual tiene, un área de desarrollo profesio­

nal en la Presentación Visual ya que sus conocimientos le permiten estructurar mensa­
jes visuales a través de el saber combinar y elegir los códigos adecuados. 

Así mismo, la manera de planear una Presentación Visual puede variar depen­

diendo el giro de la empresa pero siempre es importante el establecer una metodolo­
gía con la cual se pedro resolver con mayor presición el diseño y montaje de la Presen­
tación Visual. 

Es evidente que el comunicador visual cuenta con la mayoria de las habilidades 
que se requieren para poder laborar como profesional de la Presentación Visual, cabe 
aclarar que desde luego, se necesita creatividad, sentido estético y de orden. Además 
es muy importante la disciplina personal para saber seguir instrucciones o generar ins­
trucciones para el trabajo en equipo que se demanda. 

Cualquiera que sea el grado de participación del comunicador visual en el desa­
rrollo de la Presentación Visual, cado individuo deberá conocer el trabajo por realizar 

y su relación con el plan estratégico. 

Nuevamente mencionare que en esencia hay tres oreas en donde se desempe­
nan los profesionales en Presentación Visual: tiendas departamentales, tiendas de 

especilldades y contratistas. Sin embargo. la propio dinámica de este sector del auto­
servicio. nos obliga o buscar nuevos aplicaciones y opciones de desarrollo que permi­
tan reforzar la percepción de las empresas o morcas y generen utilidades. 

Por lo tanto el campo de la Presentación Visval abre y abrirá nuevas puertos y 
oportunidades para los comunicadores visuales y las limitaciones dependerán de las 

habilidades de cada quien. 

TESISCON -
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