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INTRODUCCION

La competencia de marcas, productos, calidades y precios obliga a los estable-
cimientos comerciales como: fiendas, restaurantes o parques tematicos, a ser cada
vez mas vanguardistas, a ser mas originalesy hacer mas atractivos los puntos de venta
para satistacer las necesidades de fodos sus consumidores y posicionar su imagen.

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

La Presentacién Visual es un concepto que se ha venido desarollando en México
los ltimos diez afios. Sin embargo en paises como Espariay Estados Unidos ha cobra-
do talimportancia que las mayoria de los fiendas deportomentales y boutiques, inclu-
5o restaurantes (Hard Rock Cafe o Rain Forest Café) y parques (Disneylandia, Animal
kingdom, Adventureland, efc.) llamados teméticos cuentan con una Direccidn de
Presentacion Visual,

A través de la Presentacion Visual se fransmiten mensaies visuales para generar
estimulos que despierten el deseo de compra en el consumidor.

£l objetivo principal de esta fesis es dar a conocer como un nuevo campo de
desarollo profesional para el comunicador visual la Presentacién Visual,

£l comunicador visual tiene los conocimientos necesarios para poder establecer
un orden significativo a los objetos basado en los cédigos que infegran un fexto visual
y de esta manera establecer un confacto entre la empresa y ¢! piblico a través de la
Presentacion Visual,

El confenido de este trabaijo se divide en cuatro parfes:

TESES CON
BALLA D £

i




1) Anlecedentes y definiciones del concepto de la Presentacion Visual y sus ele-
mentos, como infroduccion a esta nueva area de desarrollo para el comunicador

visual

2 Estudio de descripcidn del proceso de comunicacién, disefio y técnicas visua-
les aplicadas en la Presentacion Visual, asi como estimulos comerciales, con el propd-
sito de clarificarla competencia esimpoertancia de la participacién de un comunicador
visual en el disefio de la Presentacion Visual,

3] Estudio del métode de planeacion de la Presentacion Visual aplicada en una
tienda departomental. De esta manera el comunicador visual logarard tener una ma-
yor comprensién y manejo del tema para su apliacion.

4) Por Ulfimo la aplicacion de la Presentacion Visual en una tienda departamental
en México. (El Palacio de Hierron, empresa que se ha distinguido por innovacién en
moda e imagen publicitaria.

Asi se pretende como resultado un nuevo manejo de laimagen global y una guia
en el desarollo del comunicador visual como profesional en Presentacion Visual.
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Vivimos en la era de la comercilizacion. Todos los esfuerzos de los produciores,
distribuidores y empresarios se enfocan en la satisiaccién de las necesidades del clien-
te o pUblico consumidor quien, con mayor poder adauisitivo y amplio acceso a la
informacion; ha tomado conciencia de su papel predominante en el mercado y se ha
vuelto mds exigente. £l cliente o consumidor es el iRey del mercado y por eso acudir
a aquetlas empresas, insfituciones o comercios que sean capaces de sofisfacer sus
necesidades y ganarse su confianza.

La Presentacidn Visual incluye una serie de técnicas y procedimientos a través de
los cuales se estandariza® la exhibicion de la mercancia o servicios de una tienda para
favorecer los ventas y reforzar su idenfidad de marca.

De acuerdo con Joan Escrivd:

«Es el Ultimo eslabdn en lo cadena comercial entre los productores,
distribuidores y consumidores; disciplina que servird para que un cliente
adguiera un producto y no otro en funcion de la comecta exhibiciom?

Para lograr un mejor entendimiento de la Presentacidn Visual, {fambien conocida
como Promocion Visual o Visual Merchandising) es conveniente dar un breverecorido
por la evolucién del comercio en el mundo y el surgimiento del concepto de mer-
chandising 0 mercadeo en el punto de venta. El punfo de venla es el espacio o lugar
en €l cual se dan cita los consumidores para adquirir productos y safisfacer sus necesi-

dades.

Habiendo precisado este punto, podemos decir que el punto de venta es el espa-
cio donde la comercializacion? y la comunicacion visual convergen hacia un mismo

fin:

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

Folo 1. Area central de la tienda EL Palacio de Hiero
Puebla. El afrio que alberga los escaleraselecticas
e parte importante de ko idenfidad de lo tiendos
deparfomentales de esta cadena.

1 Esfondarizar =fabricar {un producto] enserie con
arreglo a un modelo deteiminado. Fabricar o
comprobar [algo] con ameglo a un fipo uniforme.
Diccionario Larousse de fo Lengua Espafiola 4a.ed
1998

En lo Presentocidn Visual el Hémino « estandarizom
establece un orden y homogeneidad visual en el
acomodoy exhbicién de losproductos enel punto
de venta,

2 Escrivé Joan, iMarketing en el punto de ventas,
McGraw Hill £d.2000, p.10

3 Comescialear: Conjunto de técnicas comerciales
para introducir un producto o servico al mercodo
y hacerlo mdsrentable. Escrivd Joan, Morkefing en
el punto de venta, McGraw Hill £4.2000, p.13
Renloblidod: e5 la ulilidad econdmica que deja un
producto en cado eslabén de lo cadena de
distibucién, Fresco Juan Corios, Morkefing desde
¢l punto de Venta, £d. Macchi, 20, d.1999,p.222
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1.1 ELORIGEN DEL CONCEPTO DE LA PRESENTACION VISUAL

Lo necesidad de exhibir articulos con un fin comercial es algo que surgié quizd
desde el origen del hombre. Se cree que cuando éste superd las necesidades basicas
de supervivencia y se encontré con que disponia de bienes, fruto de su trabajo, co-
menz6 a relacionarse con otras personos para intercambiar sus productos por otros
{trveque).

1Asf se inicid el comercio que adquiere relevancia en la antigliedad,
primero con los egipcios, despues con los fenicios, griegos y cartagineses, y
que tomd un gran auge durante las conquistas de Alejandro con los palses
de Asio, extendiendose durante el imperio romanon®.

Los lugares donde se reafizoban las operaciones de compra - venta eran las ferias
y los mercados ambulantes. Ahi los comerciantes tenian que mostrar ef producto [ un
bien tangible) que podian ofrecer a cambio de ofro producto (alimentos, dinero, ar-
mas, utensilios, efc.).

Cuando los productos eran diversos el comerciante se vid en la necesidad de
mostrarlos todos al mismo tiempo y asi fueren surgiendo lugares de exhibicién , colo-
cando los bienes tangibles sobre €l piso o sobre una mesa, colgados, bajo un techo,
lona, enramadas, etc. Siempre procurando €} lugar mas adecuado pora exhibiros. La
exhibicién de la mercancia constituia un factor decisivo para su eleccion.

Con la aparicién de un local fijo de ventas el comercio evoluciond, y permifié que
los comerciantes fuvieran un mayor surtido y variedad de articulos para ofrecer, facili-
tando asi el acceso a gran diversidad de mercancias. Pero también con este comer-
cio fijo surgen la bodega y el mostrador el cual en ocasiones serian obstdculos para
que el consumidor entrarG en contacto directo con la mercancio haciendo entonces
al vendedor intermediario en el proceso de compro.

Folo 2.«Elcrear ambientes o escenografias para
exhibir los productos despierta el deseo de
compra en el consumidom. Robert Colbome,
Visval Merchandising: The business of
mercahandise presentations. 1995 p, 9

4 A CERVER, «Bblioteca Atrium delEscaparatismon,
1991, Tomo |, Borcelona.
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1l comercio experimentd una importante evolucién, especialmente
desde la consolidacion de la Revolucién industrial pero pueden destacar-
se tres fechas Importontes, en las cuales, se inician nuevos métodos de co-
merciar productos.®

En 1884 surge €l concepto del gran almacén en Parls {tienda «Galerias Lafayette),
faciltando el acceso directo del cliente al producto manteniendo la presencia, el
consejoy asesoramiento del vendedor. Estos grandes alamacenes ofrecian a sus clien-
tes una variedad de productos con exclusividad en un drea de venta clasificada por
departamentos o secciones.

£n 1878 nacen los almacenes populares en Estados Unidos este nuevo formato de
comercio, el aimacén popular o general, se caracteriza por fener menos exclusividad,
vendiéndose en este fipo de establecimientos articulos de gran consumo y rofacidns,

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-
bir los articulos del interior y al mismo tiempo permitir et uso de la vz natural,

#...La mercancia se ha puesto al alcance de! comprador y la accién
del vendedor pierde cierfo protagonismo ya que el comprador puede cir-
cular libremente por toda la sala de ventasi’

Cabe destacar que hasta este momento la exhibicidn de! producto solo era eso,
mostrar el producto sobre algin elemento de promocion o soporte estructural como
un busto o maniqui {Display}. Los aparadores no efan sofisticados y el espacio estaba
ocupado fotaimente por lo mercancia se manejabo la idea de que entre mds se
apreciara el surtido mds se vendio.

§ Fresco Juan Carlos, iMarketing desde el Punto
de ventan, Ediciones Macchi,Buenos Aires 1999,p.27

& Rolockn: Altemar de lugor la exhibicion de la
mercancia después de un deferminado perodo de
tiempo con lafinafidad de incrementar ventas.

7 Escriva Joan, iMarketing en el punto de ventan,
McGraw Hill Ed.2000, p.10
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Durante los afios 30's Hollywood tuve una influecia en fa moda mundial. Hombres
y mujeres aspiraban a lucir como las grandes estrellas del cine de esa época y las
fiendas comenzaron a introducir nuevas ideas en la exhibicion de los articulos en los
escaparates.

Buscando reproducir los ambientes lujosos y aimdsteras elegantes de las pelicu-
los, la exhibicion en tiendas departamentales se ve revolucionada por Marshall Figld's
(1934, Foto 4), una fienda departamental de trece pisos y fres sétanos ubicadaen la
ciudad de Chicago. Los sesenta y cinco aparadores eran conocidos en fodo el mun-
do por su decoracion. En el piso trece de! edificio se encontraba el estudio de las
personas encargadas de areglar Ia fienda y construir los aparadores, carpintercs,
rotulistas, disefiadores de ropay pintores. Todo lo utilizado en los aparadores y displays
interiores era original { objetos y productos que se vendion al publico), nada de ulileria
lobjetos ficticios, fabricados con un propésito determinado). Caminar por la tienda
era como recorrer una galeria de! siglo XVIi o de Art Deco.

El display dejo de ser un simple elemento para exhibir articulos, se fransformd en
un concepto que se enfocaba en la construccion de escenarios en escaparates.

En la década de fos afios 40's el comercio de productos, principaimente en Fran-
cia, Inglatera y Estados Unidos sufre una evolucidn paralela ¢ la evolucién de los su-
permeicados. Esta nueva forma de ofrecer y vender productos a los consumidores
permitid mejores precios de venta resultado de relacion directa entre fabricante y dis-

tribuidor.

1 Cuando finaliza la 20, Guerra Mundial, en los EE.UU. ya existian alre-
dedor de 10,000 autoservicos; es entonces que ante lo competencia surge
la necesidad de diferenciarse y asi aparecid la busqueda de mejor locali-
zacion, accesos, estacionamiento, servicios, exhibicion, luz, estanterias, aire
acondicionado, impieza, etc.n?

foto 4. Tienda departamental Marshall
Field's, Chicago 1934,

Polo §. Display de los afios 30's, disefiodo por
Arthur Fraser, Chicago.

8 FRESCO Juan Carlos, tMerchandising: Marketing
desdeelpunto de venton, EdicionesMacchi 1999,
Buenos Aires, P.p. 28.

n

TESIS G
FALLA DE Oplagy




Paralelamente ol auge del supermercado o comercio de libre servicio, se daun
cambio en la conducta del consumidor a una etapa de hiperconsumismo, es decir se
compran ademds los productos que no son de consumo bdsico o de primera necesi-
dad productos que satistacen antojos.

111 LA PRESENTACION VISUAL DERIVADA DE LA MERCADOTECNIA

Es importante destacar que las técnicas de colocacion de los productos en el
punto de ventay la aplicacién del display en el mismo, han ido evolucionando para-
lelamente con laventa de autoservicio {entendamos por autoservicio cualauier punto
de venta en el que el consumidor realiza su comprassin la asistencia de un vendedor).
Sinembargo la aparicion en el mundo del concepto de «Mercadotecnian (Figura 1) o
finales de los 50's y principios de los 0's confribuyé a dar una mayor impertancia ala
cormecta tPresentacion de los articulos en el Punto de ventan

A partir de la década de los 70's se desarolla foda una ciencia modemna para
comercializor los productos, bienes o servicios utilizando la combinacién de las cuatro
variables de la Mercadotecnia, propuestas por Jerome McCarthy, en lo que Philip
Kotler denominé tMarketing Mixi o iMezcla de Mercadotecnian . (Figura 2)

Conesta nuevafilosofia en el comercio, la exhibicidn de los productos en el punto
de venta cobra gran imporfancia. Los productores y distribuidores comienzan a
implementar esratégios como:

- Tener el producto adecuado|que satisfaga la necesidad del cliente].
-Tener la canfidad adecada de producto(inventaricj.

- Tener el precio adecuado, renfabilidad.

- Ofrecer el producto en el momento adecuado.

-Tener en cuenta el lugar adecuado para situar el producto.

fiomocidn

Comunicacion

Plodqc}o

Servicio

4P'sde
Mercadotecnia

Precio

Honororios

Posicion

localizacién

Figwa 1. £n 1960 Jerome McCarthy, {Estados Unidos)
refomando e! concepto de comercializacién
infroducido por Neil H. Borten {Harvard School of
Business) enlosaflos 505, establece elesquema de
cuatro variables conocido como las w4 P's de la
Mercadotecnian.

McCarthy Jerome, Basic Marketing, a manageral
approachy hitp:/ www. 3w3search.com/edu/
MEIC..d

MEICLA DE
MERCADOTECNA

PRODUCTO WA

Calidod
Caracteristicos gages
Estiios ; u‘:t idoua
g:rco ve Reglones
xo,m Inventario
Gorantia Transporte
Satvicio Almacenamienio
Devolucin Despachos
PMECO  pomocion
Descuentos bubldad
Listos de precios hmodn
Plazos
Infereses t::":f:de
e Relodiones
Hargeres publcas
Condciones Exhbiciones

Figura 2. Esquema de los cuatio «Pr de la mezcla
de mercadotecriapropuesto por Philip Koller en su
ibro «Fundomentos de Mercadotecnion 2a, ed
1991.)
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El producto ahora compite por si mismo. i las exhibiciones de los productos estan
bien logradas, ayudaran ol consumidor en su compray al comerciante ensu venta. Si
tal hecho se logra, la mayoria de las compras que se redlicen serdn por impulso. Con
este nuevo modo de pensar nace el concepto merchandising o mercadeo.

£l merchandising y el display comienzan su evolucion como herramientas
mercadoldgicas dentro de las estrategias de distribucion, £l merchandising alcanza su
mayor desarcllo en los supermercados, mientras el display sigue evolucionando en los
escaparates y exhibiciones inferiores, principalmente en los tiendas departamentales.

En 1972 nuevamente en Estados Unidos se da la evolucién del display ala Presen-
tacion Visual,

“Con las nuevas orientaciones en decoracion que toma el disefio de
tiendas, los comerciantes comienzan a pensar tridimensionalmente, consi-
derando metros cubicos en lugar de cuadrados. El uso y aplicacion de
volimenes se convierte en una herramienta importante, con muros
perimetrales, redes, fotografias, maniqulesy mobiliario que comunicen una
tendencia de moda, un estilo de viday lafilosofia de la empresa. Eidisplay
escenogrdfico en aparadores se limita solo para tiendas selectas como
Sak's it Avenue y lainnovacién, en el aprovechamiento de espacio y ex-
hibicién en los nuevos o remodelados establecimientos comerciales, fue
propulsora de la evolucion del simple display a la Presentacidn Visual"?

Tomando entonces una conciencia fotal sobre la importancia de la exhibicién,
promociény acomodo de lo productos, se combinan e! display {que sélo se enfocaba
ala construccion de escenarios en escaparartesj con técnicas de mercadeo aplica-
do en fodas los areas de exhibicion del punto de venta,

9 FIEGENBAUM Eric, Revista VM+SD, * The 1970's:
Street Theather”. P.p. 17 Septiembre 2001 vol 132
No.9

K
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Desde la década de los 90's, esta fusién del display y del mercadeo {merchandi-
sing) ha llegado ala fendencia actual en el comercio de provocar el acto de compra
rodeando al producto con estimulos y sensaciones «agradabless infroduciendo am-
bientes, temas y técnicas de exhibicién que conviertan la compra en una sensacién
de safisfaccion, y hasta en un placer y diversion, para generar mayores ventas, Preci-
somente todo este conjunto de elementos genera el concepto de Presentacion
Visual, Visual Merchandising o Promocién Visual.

Actugimente la Presentacion Visual se ubica, dentro de las «Estrategias de Promo-
cién en el Punto de Ventan, como una heramienta mercadoldgica que genera una
ventaja competitiva al favorecer las ventas y reforzar laidentidad de marca. {Figura 3)
(Profundizar informacion consultando el diagrama de la p. 14

Esholeglas comercicles
enel Purlo de Venla

E

Esholdgias de
Promocién /
l_ Comunicacién

Comunicacién Verfas
Visual

Verlajos
de compelifivos

Presentaciél
Visvol

Figwa 4. La Presentacidn Visual se ubica como una
herramienta mercadoldgica uliizada dentro del
(Plan Estratégico para Promociény de un producto
osewvicio enel Punfo de Venta..

La Presentacion Visual surge de la fusién de la
aplicacién delDisplay yel Merchandisng dentro del
Punto de Venta. Como resufado se promusve la
venfay se genera una mejor percepcién de sVolon
de la empresa o establecimiento donde se reakizé
la compray del producto o serviclo.

Ef valor para el cliente es la suma de fos beneficios
percibidos a lo largo del proceso de compra.

"
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Diagrama 1. £l disefio de un Plan estratégico
Me[chdecn]q contempla entre ofras cosas: acciones
alfernativas para enfrentar los problemas, pora
I apravechaor las oporlunidades y evitar las
‘ amenazas, ademds de unaevaluacién de éstas
‘ afternativas con sus  correspondientes
proyecciones de ventas y de utilidades. Aslcomo
Plan dmiégk:o 4 Variables Una evaluacién de la situacion actual del
de MKT Producto producto o servicio, incliyendo aspectos tales
: Precio como su posicién en la industri, las tendencias
de! macroentorno relacionadas con nuestra
Plaza oferfa, lasfortalezas y debifidades de lo empresa.
] Bﬁd‘d“ de Promocién {problemas, oportunidades y amenozas).
Precio Como podemos ver en esfe digrama, la
Presenlacién Visual es parfe de Todo un plon
estralegico que busca cumplir los objetivos de
:::h:d! de ventasy uliidad de unaempresau organizacién.
ucto
|| Eshiategios de Conales de dishibucién
Promocién Venta directa
Minorista
|, Eshategias de Mayorista
Distribuclén Detallista
4
Tiendas Deportamentales,
- Tiendas de especialidades,
Punto de Venia ; = | Supermercados,
) Hipermercados,
. Centros Comerciales, efc
Eshrelagias comerciales
en el Punio de Venla
[hodudo [ Preclo . Promocién ] | Comunicacion | S
 Exhibicion Presentacion Visual
 Amblenfacion ™| (yisyal Merchandising)
{ Demostracion

15
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1.2 FACTORES DE LA PRESENTACION VISUAL

£l objefivo principal de la Presenfacidn Visual es promocionary favorecerla venta
de los productos existentes en el punto de venta a fravés de procedimientos, técnicas
de exhibicion, (creacion de ambientes y acomodo de la mercancia), y estimulos psi-
coldgicos (ofrecer un conjunto de isalistactoress para las necesidades del clienfe]. Asi
como reforzar la identidad de marca delo empresa por medio del éValor percibido en

la compran,

La Presentacion Visual depende de la exitosa conjuncién en el punto de venta de!
mercadeo [merchandising) con el disefio de la exhibicién(display). A confinuacion
describiremos estos res conceptos:

121 ELPUNTO DE VENTA

£ punto de venta [Retailing) es el lugar en el cual se concentran los articulos para
su distribucion final, es el lugar de venta. Joan Escriva' los clasifica en tres grupos de-
pendiendo del sistema de venta:

a) B comercio fradicional. £s el comercio pequefio que cuenta con la pre-
sencia del vendedor y un mostrador. Este tipo de comercio sonlos pequefios tiendas o
boutiques que se vuelven muy especializadas y requieren del vendedor para mosfrar

¢l producto,

b]  Ecomercio de ibre serviclo s aquél en el cual se permite incrementar la
rotacién de los articulos, la interaccion con el vendedor es casi nulg, €l comprador
elige los arficulos ibremente y sdlo requiere de que alguien le cobre, las ventas son
espontdneas e instantaneas y por lo tanto sereduce el tiempo en el acto de compray
se necesita de una gran inversion en mercancia para ofrecer diversidad y grandes
dreas de venta. { Tiendas de autoservicio)

folo 6. £l punio de venta 5 el espacio en el cualse
combinaneldisploy y el merchandising. Elresultado
es lo creacién de una atméstera agradable al
consumidor,

10 Escrivd Joan, iMarketing en el punto de ventan,
McGraw Hill £d.2000, p.13-14.
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c)  Ecomercio mixto es aquel en el que se combinan el libre servicio con la
presencia del vendedor, pues en determinadas ocasiones el comprador puede re-
quefir su presencia para que le ayude a elegir en el acto de la compra. Se requiere de
grandes dreas de venta para acercar el comprador af articulo sin obstaculos; grandes
inversiones en tecnologia, mercancio, mobiliario y decoracidn del establecimiento. Se
ofrecen servicios afiadidos como agencia de viajes, clinica de belleza, agencia de
seguros, etc. Eiemplo de este fipo de comercio: las tiendas departamentales.

Con los avances de tecnologia y el ritmo acelerado de vida han surgido ofros
fipos de punto de venta como el comercio por Internet, el tele mercadeo, ventos por
catdlogoy pedidos telefdnicos, ain no clasificados.

122 ELMERCHANDISING (MERCADEO)

£l término anglosajon merchandising estd compuesto por la palabra merchandise
cuyo significado es mercancio, y la ferminacidn ing que significa accién. La traduc-
cion literal quizd fuera mercancia en accidn pero su significado es mucho mds amplio,

Distintas instituciones y autores lo definen como:

- “El merchandising representa una parte del morketing que engloba
las técnicas comerciales y que permite presentar en las mejores condicio-
nes materiales y psicolégicas el producto o servicio que se quiere vender”
{Academia de Ciencias Comerciales Francesa)"

+*El merchandising es la planificacion y control necesario de la
comercializacion de bienes o de servicios, en los lugares, momentos, pre-
cios y confidades suscepfibles de faciltar la consecucién de los objefivos
de mercadotecnia {markefing) de lo empresa” (American Markefing
Association)

v Xia, VTR MRRNETT S ot

Folo 7. Las boutiques de disefiadores son notables
exponentes de ks aplicacion de! mercahndising.

15

Polo . Estaimagen mueshaelorden queselograal
apicar e merchandising en el piso de venta.

11yl Escrivé Joan, Marketing en el punto de
ventan, McGraw Hill 02000, p.13-14,

n
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-"Incluye ef conjunto de métodos, técnicas y acciones concebidas
para oforgar al producto, por si solo, un activo pape! de ventas por su
presentacion y entorno, asi como para opfimizar su rentabilidad.” {Asocic-
cién Espafiola de Codificacién Comercial, AECOC)"?

- "Afecta la colocacién de la mercancia que conviene exhibir, en el
lugary momento adecuado, en canfidades perfinentes, de formay apoyo
adecuadoy al precio que conviene." (Kepner)?

Analizando las definiciones anteriores podemos concluir en una definicion genéri-
carepresentativa de todo o que se ha mencionado.

«El merchandising es un conjunto de técnicas psicoldgicas de venta,
aplicadas de forma conjunta o separada por fabricantes y distibuidores,
que actian sobre la mente del comprador , logrando que la mercancia
expuesta sea elegida y adquirida para que el comprador adquiera mayor
cantidad y variedad de productos con mas frecuencias.

£n el tercer capitulo abordaremos a fondo el estudio de estas técnicas psicolégi-
cas aplicadas en el Punto de Venta.

Folo?. Estaimagen mueska unejemplo del
nuevo concepfo de exhibicion de
productos cosméficos ka cual pemite que
€l cliente inferactie con elproducto,

12y M4 Fresco Juan Carlos, tMarketing desde el
Punto de ventan, Ediciones Macchi,Buenos Aires
1999.0.27
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123 EL DISPLAY (LA EXHIBICION)

El término anglosajon display significa exhibir, mostrar, presentar, revelar, demos-
frar,

£l display es el factor masimportante en el disefio de la Presentacion Visual por su
funcion principal de mostrar el producto estéticamente y de ambientar I tienda con
motivos decorativos, para atraer ol posible cliente al interior del punto de ventay que
compre,

El display se compone de una verfiente comercial y una artistica; lo que hace que
evolucione, pasando de ser un lugar de simple exposicion a un lugar donde el produc-
to cobre vida y llame la atencion del piblico. Foto 10}

Siel display estd bien disefiado y pensado cumplira con su funcidn principal que
s mostrar e} producto estéticamente y conseguir los siguientes objetivos:

*Llomor la atencién y afraer a la gente.
- Estimular el deseo de compra.
*Incrementar los ventas.

“El beneficio que se obfiene de la exhibicién de un producto™

i display debe comunicar la mayorinformacién posible de los arficulos expuestos
para que sean comprendidos con claridad y se acrecente la mofivacion del publico,
despertando el deseo de adquirirlos. Los objetos exhibidos s fransforman asi en obje-
tos de deseo y anhelo de compra.

Por lo fanto, el display €s un medio de comunicacion entre el establecimiento y €l
publico al que se desea ransmifir un mensaje.

.Mo 10. E producto «cbru
importancian cuando se exhibe
en undisplay.

-k

Folo 11, Es importante que ko mercancia
viiizada en el disploy se coloque delo misma
manera que la vestiria el chente,

11 A Cerver. iiblioteca Atiium de escaparatismon.
1991.Tomo 1,p.06.

12 Robert ColbomeThe business of merchandise
presentations, Deimar Publishers, p. 9-11.
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Robert Colborne™ clasifica el display en tres tipos:

a)  Display pora punto de venta. £s el fipo de display que esta en contacto
directo con el publico. El display punfo de venta se ufiliza para destacar cierta mer-
cancia o marcas, dentro de una fienda consta de exhibidores especiales fabricados
con distinfos materiales que varian desde el carton hasta elmetal, pasando por plds-
ticos y madera. Hoy en dio, la POPAI (Instifuto dle Publicidad del Punto de Compral,
con sede en Washington, D.C., [0 define como “displays, anuncios, esfructurasy arte-
factos con los cuales se idenfifica, anunciay promueve una tienda, servicio o produc-
to y que apoyan la venta al defalle”.

b}  Escoparate o Display de venfana, mejor conocido en México como apara-
dor, es un espacio cerrado y visible a fravés de un cristal, con una entrada de acceso
por el cual puede comunicarse o no con el inferior de fa tienda. Su principal funcion es
transmifir la identidad institucional de fa tienda., y ser capaz de atraer al posible clienfe
para que entre al punto de venta y compre. Estos espacios deben ser concebidos y
desarroflados junto con foda la arquitectura de la fienda, su ubicacién es estratégica
y debe acaparar la vista del fransednte, ya sea en el exterior o en el interior de la
tienda. A los escaparates intefiores se fes conoce como dreqs de display, se trata de
un Grea previamente concebida para fa exhibicidn de mercancia.

¢}  Decoracion poraintedor, Ambientacion o Display de inferior es fodala de-
coracion que se disefia para ambientar la fienda con temas de lemporada o promo-
ciones. La planeacién y desamollo de esfe fipo de display se realiza generalmente en
conjunto con campafias publicitarios, utiizando las mismas fechas de lanzamiento,

imdgenes y promociones.

Polo 12. La decoracion de una temporada como
Navidad €s un dispiay de interior, Palacio de Hiero
Perisur {Navidad 2002}

}'.

Folo 13. En los fiendas departamentales todo el piso
de venta de hogar es un display.

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN



1.3 EL ENTORNO DE LA PRESENTACION VISUAL

“El profesionat del Presentacidn Visual se ocupa principalmente de los
aspectos creativos de su especialidad y de presentar la mercancio enuna
afmésfera gue incremente las ventas."

Laimportancia de la Presentacion Visual en lo actualidad haido aumentando al
ver los resultados, en pafses como Espafia y Estados Unidos la Presentacion Visual se ha
converlido en una discipling académica. En México lo Presentacidn Visua! ha ido
cobrando interés a través de los grandes tiendas departamentales como; £l Palacio
de Hiero y Liverpool, y las pequefias boutiques como Aca Joe, Levis, Lob y Zara. En el
dreo de articulos varios tenemos el ejemplo de Mixup, Kitty Cat y Mascotos (+Cotas|,
por mencionarlos mas sobresalientes. Estos establecimientos recurieron a faimportan-
cio de lo identidad empresarial, la exhibicion y el mercadeo de sus productos logran-
do asi potenciar'® sus espacios de venta.

£t profesional en Presentacion Visual tiene diversas tareos fales como: coordinar
todos los componentes del aparador y de los inferiores, clasificar y acomodar los pro-
ductos potenciando el espacio de venta {merchandising), asi como producir el dis-
play que realzoré la imagen de la tienda y la disfinguird de sus compefidores. El mer-
chandising y el display se combinardn a fin de lograr la meta de creor un ambiente
agradable para el pUblico en general dentro de! punto de venta.

Algunas de las octividades para realizar estas tareas son: seleccionar la mercan-
clo adecuoda que serd nuestra protagonista, lo ufileria (muebles, props, adomos, bo-
ses, actilicos para crear desniveles y fodo lo que nos pueda auxilior para crear el dis-
play") y los maniquies que realcen a la mercancia fsise rata de ropa). Una vez defer-
minados estos elementos, se examinardn los principios fundamentales del disefio {rif-
mo, forma, simefria, composicién etc.), la conceplualizacién del color (fema cromati-
co}, la iluminacion, que al mismo fiempo que alumbra produce diversos efectos, y los
anuncios que complementen el escenario.

o i
Folo 14 Es importante que lo mercancia siempre
luzca comodada y clasificada para faciitor la
deckion ge compro. Departamento de gourmet de
£l Palacio de Hierro Puebla 10-2003.

15 Martin Pegler. Entrevista Periédico
Reforma.Febrero 2000, Seccidn de Modoa,

16 Polenciar; Significa incrementar lo renfabilidd
def espacio en el que se vende el producto.

17 Para omptiar informacidn sobre el fema se

recomienda consuttarel fibro Merchanglising Visug!
de Joy & Eflen Daymond, £d. Prentice Hall
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El producto terminado captard la atencidn de los posibles compradores y los frans-
formard en clientes,

Todo lo anterior consfituye la parte operativa del frabajo ya que como se ha veni-
do explicando la Presentacion Visual debe generar estimulos visuales que se traduz-
can como impulsos de compra. Estos estimulos visuales son a su vez mensaies. Se pue-
dedecir que laPresentacion Visual esun puente de comunicacion entre el producto,
el punto de venta y el cliente

“Acostimbrese a enfocar su display hacia un solo mensaje, pues la
vida es compleja. Considere a su cliente, establezca s perfil: Tiene 20, 30,
404 50 ofios?, aTrabaja?, sQué ilusiones tiene?, 3Cudl es su estilo de vida?
Después de haber localizado ese perfil, muestre una mercancia coordina-
da con el ambiente de exhibicién", @

Hay quiénes poseen un instinto natural para construir displays de gran atraccion
visual, otros para los colores y aun ofros para la coordinacion 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.

131 AREAS DE DESARROLLO

En esencia, hay tres mundos donde actia el profesional de Presentacidn Visual;
Tiendas de departamentos, cadenas de fiendas de especialidades (franquicias) y el
trabojo de contratista (free lance).

Tiendos Deportomentales. Las grandes fiendas departamentales que ofrecen Ii
neas completas y especialidades como Ef Palacio de Hiero, Liverpool y Sears, em-
plean su propio personal para que se encargue del monfaje de los displays en sus
instalaciones y dei mercadeo. Los empleados clave operan desde las fiendas matrices
o los oficinas corporativas y dirigen desde allila filosofia de la Presentacién Visual y la
creacion de los conceptos que regiran toda la compaiiia.

2

Folo 15, Tienda deparfamental uMacy'si, Nueva
YorK, Estados Unidos..
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18 MartinPegler.Entrevista Periédico Reforma.
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Por ejemplo: en el caso especifico de El Palacio de Hierro (empresa que actual-
mente cuenta con ocho fiendas departamentalesy la cual ufifizaremos como caso de
estudio para poder explicary ejemplificar el concepto de Presentacion Visualj se cuenta
con equipos especializados en cada sucursal que a su vez estan integrados por: jefes
de drea, supervisores de moda y hogar; y auxiliares de Presentacion Visual, seis en
cada tienda. Existe una subdireccion de Presentacion Visual la cual se localiza en la
tienda matriz y de ahf surgen los ideas y planeacién de montajes de promociones,
ademas se han asumido ofras responsabilidades: disefio del layout” de la tiendo,
disefio y seleccion de exhibidores, informacién de tendencios de moda, disefio y re-
daccion de anuncios graficos y uso de la iluminacion.

Otros miembros de un equipo de Presentacion Visual pueden especializarse en
una o varias dreas; por ejemplo, preparacion de anuncios gréficos, construccion de
ulileria, de escenarios y decorados. En general cada miembro fiene una responsabili-
dad bien definiday aporta conocimientos especializados a los retos que les plantea su

iefe.

Cadenas de tiendas de especiolidades. A diferencia de la base de operaciones
de una tienda de departamentos {la cual generalmente se ubica porla gerenciaenla
tienda matriz) en las cadenas de tiendas el director de presentacién visual casi siem-
pre opera desde las oficinas centrales donde se encuentran los altos directives. La
responsabilidad en este nivel consisle en concebir un concepto visual junto con un
grupo pequefio de disefiodores que difunden las ideas entre los encargados de las
instalaciones individuales de las ofras tiendas.

Como ejemplo de este fipo de operacion fenemos las boutiques de tMangon,
thca.comy, wAdolfo Dominguen y «Caramelon, las cuales se encuentran dentro de Ei
Palacio de Hierro, pero no por eso se siguen los mismos estandares de exhibicion que
utiliza la tienda departamental. Estas boutiques son fiendas de especialidades dentro
deuna fienda departamental, que siguen los criterios de exhibicidn y display emana-
dos de su propia direccién de Presentacién Visual.

Folo 14. « Fresh'Gon, tienda de especialidodes en
productos Goumet. Toronto, Canado..

TRSIS CON
FALLA DE CRIGEN

19 Loyouk: Esla digramaciény distribucidn de los
espacios dentro del punto de venta, en que se
procura creor un circuito de movimiento a que
permita desomoliar las «compras por impulson {no
programados].
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Los planes son realizados por decoradores que reconen una region parlicular de
los establecimientos o por los directores de éstos ultimos. En un nimero cada vez mo-
yor de empresas, los planes concretos se realizan en escaparates simulados y en el
inferior delas oficinas centralesy después se fotografian para que los copien las sucur-
sales o los supervisores regionales.

Otra manera de operar en estas cadenas de fiendas de especialidades es por
medio de la capacitacion del personal, podemos tomar de ejemplo Zara empresa en
la cual el personal de ventas se encarga del acomodo constante y exhibicion de la
mercancia dentro del establecimiento y un supervisor regional se encarga de los apo-
radores.

Contralistas. Son los profesionales que operan sus propios negocios de Presento-
cién Visualy que cobran por sus servicios lemporales en pequerios boutiques, empre-
sas de perfumes o detallistas independientes. Se concentran generalmente en la pre-
sentacion de aparadores y algunas veces infervienen en la presentacion en interiores
i la fienda lo soficita. Muchos ofro dan consultorios de Presentacion Visual en asocia-
ciones tales como el Consejo Mundial del Oro por mencionar alguna.

1,32 FACTORES DE PRODUCCION

Los profesionales de la Presentacion Visual ademds de sus conocimientos ufilizan
otros factores para darle al punto de venta un aspecto afractivo y generar mensajes
visuales.

«Estos factores son de suma importancia pues de ellos surge laimagen
de la tienda hacia sus consumidores, y se pueden clasificar de la siguiente
manera: disefio de fiendo, maniquies y tendenciosn ®

Folo 17. Los «contrafistas en PresentacidnVisual,
tambien coordinan la produccion de elementos
grdficos como: posters, banners, lonas, efc.
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Disefio de fienda: Los comerciantes coniratan los servicios de arquitectos y
disefiadores quienes, junto con expertos en merchandising visual, crean ambientes
que son a la vez originales y funcionales,

€l disefio de la tienda abarca desde ambientes naturales creados con piedra y
maderas labradas a mano hasta ambientes elegantes con atrios, escaleras majestuo-
505, pisos de marmol y okos loques de esplendor. £ disefio ha de ser funcional para
que muestre satisfactoriamente 1o que la compaiiia infenta vender, Muchas de las
grandes tiendas departamentales comenzaron a atenuar el aspecto de sus extensos
pisos de venta, construyendo pequeiias boufiques o fiendas que albergan coleccio-
nes especiales de disefiadores. Con este enfoque el cliente tiene la sensacion de rea-
lizar compras en establecimientos mds pequerios y sin la fria sensacién que generauna

gran fienda.

Aunque ! disefio real de interiores de una tienda suele sef realizado por un arqui-
tectoy un disefiador, el experto en Presenfacion Visualinterviene frecuentemente para
hacer sugerencias sobre la mejor manera de presentar la mercancia.

Hay que evaluar el disefio y los colores, el flujo de fréfico, lo asignacién de espa-
cio a cada departamento y la manera 6ptima de combinarse con los deportamentos
cercanos, mas la distibucion de los exhibidores o mobiliario en el departamento {lo-

yout), la ituminacién, sefalizacion, lefreros y dibujos.

Maniquies: De todos los elementos que integran un display, el que suele ser el
punto focal es &l maniqui.

Los maniquies siempre han sido una de las heramientas mas Ufiles en fa exhibicion | oo 18y folo 19, Eemplos de distinta ambiendacién
de mercancia para venta del producto. Antes efan réplicas muy aproximadas delser | Pe"® un Purlo de venlo. La ol superr s una
humano; y no se prestaba mucha atencién a su vestido ni asus posturas para fransmifi
una imagen de elegancia o realzar un tema, La mefa era vestirlos rdpidamente sin
considerarlos como un elemento de disefio en el display tofal, TESIS CON

PALLA DE ORIGEN
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Al elegr un maniqui, busto o body
form se debe fener presente que s
factor imporiante en ks exhibicién
denuestro producto ante la mirada
expectante de nuesko consumidor,
por lo tanfo debera proyector i
idenlidad de ka marca y reflsjor la
actitud del umercado metan de
nuestro producto.

Folo 19. Maniquies de tipo reafista.
Folo 20. Mariquies de fipo esculiura
Folo 21, Maniguies de fipo escutura
Folo 22. Maniquies de « busto con
cabezan, representaciones de
adolecentes.

folo 23. Lo dramatizacion en el
arreglo de un maniqui es un

elemento importante para dar mas
realidad al disploy.
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Actualmente el maniqui representa un elemento protagénico en la Presentacion
Visual. B seleccionar maniquies implica una tarea en la que se requiere de mucha
visualizacidn de los espacios y lo atmdsfera que se quiere crear.

i se requiere exhibir ropa de noche, el maquillaje, color de piel y
posicion deben ser muy esfiizadas, para ropa deportiva necesitamos ac-
cién, movimiento.®

Los maniquies vienen en muchas formas: realistas, abstractos, formas articuladas
o torsos arficulados, cuerpos sin cabeza, tallas especiales como; junior, pefit, extras,efc.
Torsos de fres cuartos, las piermnas para medias y las formas de hombros, brazos y

cabezas.efc.

Los materiales con que se fabrican, también han promovido la evolucién de esta
ulileria del display, se ufilizan resinas, fibra de vidrio, pldsticos, madera, tela, metal, acrlico

y termoformados.

Al elegir un maniqui hay que tener consideraciones como e! movimiento de los
brazos, las piernas y la cabeza. Los posturas que se efijan deben de interactuar ol for-
mar parejas o grupos. También hay que considerar €l ttono de piel, €l maquilije y
finalmente la peluca, todos estos factores deben de ser congruentes con el ambiente
del espacio donde seran colocadosy sobre todo cuidar que exista un contacto visual
con el cliente, es decir los ojos del maniqui se encuentresn con los del cliente.

Es importante disefiar composiciones con maniguies, cuanto mds realista sean
sus posturas y colocacion en el punto de venta mas comunicacion habrd con el publi-
co. Los maniquies se pueden acomodar por grupos, parejas o de manera individual
pero la fendencia actual (2003) se inclina a formar grupos grandes que semejen ala
gente caminado por los calles.

Folo 24, Maniguies tipo busto,

Foto 25. Manigules tipo
bodyform o de medio

CUBfpo.
2 Pierre Lalire, vice presidente de Visual

Merchandising en Woodward Lothrop Washington,
D.C.www.goecities.com/fashionavenve...

TESIS Cui
FALLA DE ORIGEN

by




Tendencias? Los profesionales de los campos de lainvestigacion del color, el mer-
cado de la moda, la publicidad, disefio gréfico, disefio de interiores, decoracién, dise-
fio industrial y el markefing hacen selecciones y llegan a un consenso acerca de qué
colores, estampados, grdficos, texturas, siluetas, materiales, telas, efc. tendran éxito y
estaran de moda en los afios siguientes. Esta prediccion se conoce como fendencias
de moda.

Lamoda®esun fendmeno cambiante y caprichoso y estar ala vanguardia de la
misma es una ciencia complicada que exige mucha informacidn, conversacién y fra-
bajo, pero descubrir la ideologia que impulsa una tendencia, o sus consecuencias
sociolégicas, exige ademas de una gran formacion.

Las tendencias de moda estan estrechamente vinculadas con la economia y,
como resultado, los estrategias de mercado y publicidad son afectadas cada vez que
emeige un nuevo estilo, combinaciones de colores o fecnologia. Las mercancias ofre-
cidas cambian y fambién se modifica el ambiente donde se ponen a la venta. Al
recomer una tienda o al pasar frente a los aparadores, nos hacemos una idea general
de su imagen y fendencia.

Oscar Wilde proponia que la moda, era algo suficientemente aburido, como para
fener que cambiarla cada seis meses.

A fin de poder mantenerse a lo vanguardia de su especialidad , los expertos en
Presentacion Visual deben conocer las tendencias de! momento. Entre las cuales cabe
citar los siguientes como ejemplo: disefios de tienda que rompan con los conceptos
tradicionales (por ejemplo, la inclusion de ambientes naturales), maniquies de estilo
innovador, utileriay materiales fomados de lugares donde no se paga nadae, una ilumi-
nacién de efectos impresionantes a la vez funcional y muy estimulante, anuncios y
materiales visuales que se dirigen alos clientes y que contribuyen a vender la mercan-
cia aparte de los elementos montados en el punto de venta para captar la atencion.

) ‘
,

Polo 24. La modo es el refejo del esfilo de
vida de personajes y épocasimporfantes,
{Bokas y peleteria Lous Vuitton)
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22 fendencha 5. 1. ldea poltica, floséfica, religiosa
o artistica orientada en una direccién,
Diccionario Larousse de la Lengua Esparicla 4a.ed
1998

23 modo s. . Manera pasajera de actuar, vivir,

pensar, vetir, efc., propia de una époco.
Diccionario Larousse de la Lengua Espariola 40.ed

1998
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CAPITULO Il

EL COMUNICADOR VISUAL COMO
PROFESIONAL DE LA PRESENTACION VISUAL
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Alolargo del capitulo anferior se ha estudiado el origen de la Presentacion Visual
y su relacién con la mercadotecnia {Figura 5). Se ha concluido que su objefivo es
promocionary favorecer la venta de los productos existentes en el punto de venta asi
como reforzar la identidad de marco.

La Presentacion Visual es un insfrumento de comunicacidn a fravés de un canal
visual por medio del cual el cliente recibe la informacién del producto en el punto de
venia.

Disefiar una Presentacion Visualimplica transmitir claramente un mensaje a través
de la aplicaciony manejo de cddigos visuales estableciendo asiun proceso de comu-
nicacién entre la empresa y el cliente.

Es aqui donde se requiere de los conocimientos del comunicador gréfico o visual
(Figura 6,0.30), pues un proceso de comunicacion implica enviar un mensaje y recibir
la respuesta esperada para ese mensaje, y el comunicador visual precisamente se
encarga de cemar procesos de comunicacion mediante la eleccién adecuada de
cédigos y medios de comunicacion.

A continuacién detallaremos esta afirmacion.

Estralegias comerciales
enel Purio de Venlo

l

shotégias de
Promocién =
Insumento de

Comunicocidn
parainformar,
persvadi
recordar

Comunicocion

Visual Verlos —-l

Vertcjos Esimulos

o
Disefio de de compefitivas
mensgjes visuales psicoidgicos
i 0 o
(( ﬁ

Presentacion
Viwd

Figura & Lapromocion como estrategia enel punto
de venla incentiva los ventos o frovés de la
comunicacién con el cliente logrando asfinformar-
persuadir-recordam,

Bl descrrolio de una estrategia de promocién se
apoya en la comunicacion visual y en técnicos de
ventos para crear ventojas compefiivas como el
display y e merchondising . Los cudles ol combinat
sus técnicas en el punto de venta don origen ala
Presenfacion Visual.
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Comunicacion
Visval

Disefio

Gréfico = Texto / Imagen
Industrial = Objetos / materiales

Arquitecténica = Ambiental/ espacios

, Plano / sopaite Bidmensional ] {Plcno/sopodemdmenslonolj

Revistos
Libros
Cortel

Anuncios

Impresos

Museografia
Envase
Escenografia
Urbanismo
Inferiores

Figura 4. EI display se ubica dentio del plano

tidimensional del disefio.
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2.1 ELPROCESO DE COMUNICACION

Los modelos de comunicacién son propuestas de diversos autores cada uno con
su propuesta, para entender cémo se realiza un proceso de comunicacion y los ele-
mentos involucrados en ef mismo, Quizd el modelo mds antiguo de comunicacién sea
el propuesto por Aristételes, quien especificd al hablante, al discurso y a lo audiencia
como elementos consfituyentes del acto comunicativo.

Actuaimente existen diversos modelos del proceso de comunicacién, la mayoria
de los cudles sefialan fundamentalmente tres elementos indispensables para que se
realice un proceso de comunicacion:

EMISOR - MENSAJE - RECEPTOR

Se describe ol emisor como el origen de la comunicacién, es decir la parte donde
surge la necesidad de comunicar un mensaje, y ol mensaje como lo que se quiere 0
desea comunicar (En la Presentacién Visual el mensaje principal es muy claro y
directo"Compra este producto”). £l receptor finalmente seria el encargado de recibir
dicho mensaje.

Sin embargo, el verdadero grado de complejidad de un proceso de
comunicacién estd en establecer el contacto con elrecepter, iransmitir el
mensaje y que éste lo reciba claramente. Por ejemplo, en el universo de
objetos que conviven simultaneamente en una fienda es necesario provo-
cor el interés, fomentor la comparacion e impulsar al cliente hacia un com-
promiso de compra .,

La funcién del Comunicador Visual radica precisamente en disefiar este vinculo
entre el emisor y el receplor, es decir, codificar el mensaje de la manera més adecua-
da dependiendo del fipo de receptor al cual vaya diigido para que éste termine
interpreténdolo comrectamente.

24 Luis Cdtala Oltra. Resumen de la obra
“Merchandising” de Landa & Diez, £d. Pirdmide,
capltulos 1-5.

p.7.2001.
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Esta funcién de vinculo dentro del proceso de la comunicacion en un pricipio no
es involucrada en los modelos de comunicacion. Sino hasta la propuesta de modelos
mas complejos como a continuacién veremos,

Durante los arios 30's y 40's del siglo XX las feorias se basaron en un modelo lineal
de comunicacion, el cual involucraba cuatro elementos:

Emisor - mensaje - receptor - efeclo.

La desventaja en este modelo lineal fue que, a juicio de ofros autores, no conta-
ba con los otros factares que influyen en la comunicacion, En 19472 dos distinguidos
investigadores, Claude Shannon y Warren Weaver establecen una nueva teoria enfo-
cada a los telecomunicaciones en la cual se analiza la comunicacién en funcién a

cinco componentes:

Fuente - Transmisor - Sefial- Receptor - Destino,

Lasswell {1948)% incorporé un wpropdsiton a cada una de los partes del acto co-
municativo, planteando un nuevo modelo:

Quién dice qué - En qué canal- Aquién- Con qué efecto.

Bruno Munari en su libro "Disefio y Comunicacion Visual'? , propone un modelo
adoptado y enfocado a la Comunicacion Visual. Munari escribe que los mensojes
visuales actiian sobre nuestros senfidos y siempre que se fransmita un mensaje existira
alguien que lo realice y alguien que lo reciba, a quienes define como:

£l emisor —— realiza y emite el mensaje (Comunicador visual)
Bl receptor — recibe el mensaje {Piblico).
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25, 26 Auvigne Shirley, «Comunication Theorys,
Arizona State University, 1997 p.503

27 Munari, Bruno. «Disefio y Comuniacion Visuals
Ed. Gustavo Gill, Barcelona, 1998, pdgs. 365
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Elfundador de lafonologia modemay eminente linglista ruso Roman Jackobson?
propuso un modelo en el cualse idenfifica marcadamente un elemento de contacte
necesario entre el emisor, el mensaje y e! receptor.

Contexto
Mensaje

Destinador Destinatario

Contacto
Cédigo

Jackobson sefiala al destinador (emisor) como €l origen de la comunicacion y e
donde surge la necesidad de comunicar un mensaje, dicho mensae se fransmite den-
tro de un contexto, ademds es necesaria la aplicacion de un cédigo comdn para
lograr un entendimiento entre ambas partes y establecer el contacto. El
destinatario{receptor) podra decodificar lo emifido gracias alos cédigos utilizados por

¢l emisor.

En la Presentacion Visual el comunicador es el contacto y es por esto que el mode-
lo propuesto por Jackobson servird de base para establecer el proceso de comunice-
¢ion de la Presentacion Visual,
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State University, 1997 p.503
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2.2 LA PRESENTACION VISUAL COMO PROCESO DE COMUNICACION

En el caso de la Presentacion Visual una adaptacién del modelo del proceso de
comunicacién que propuso Reman Jackobson es el que mejor representalaimportan-
ciayrelacion de la actividad del comunicador visual en el proceso de comunicacion
involucrado en esta profesion. Tomando como base dicho modelo, se establece o
continuacion el modelo del proceson de comunicacion involucrado en la Presenta-
cion Visual:

RETROALIMENTACION / Respuesta adecuada

—

EMISOR MENSAJE —9f CONTACIO

Empresc Comprar Com\l/f;‘:::?dm RECEPTOR

producto Uamaorla Cliente
~ atencién I

Estudio del Contexto
Becclén de Cédigos y Canales

El emlsot es quien origina el mensaie.

Aplicado esto a la Presentacién Visual, cuando se fiene un producto o servicio
surge la necesidad de comunicar su existencia para despertar el deseo de su compra
0 Uso.

El emisor de la Presentacién Visual como proceso de comunicacion es la empre-
50, 0 fodo tipo de organizacién mercantil o comercial considerada como un grupo
humano que foma decisiones [Se denomina empresa por que emprende acciones y
una de los acciones es el creor mensajes para interelacionarse con sus mercados e
infercambiar informacidn con el publico consumidor). #
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£l mensaje s lo que se quiere o desea comunicar.

La Presentacion Visualrecurre ol disefio de mensajes con un lenguaje visual, que a
diferencia del lenguaje verbal es més sintético. (El lenguaije verbal es analitico: divide
y compara) *, El proceso de comprension en el lenguaje visual es inmediato, sin em-
bargo requiere de la aplicacion de ciertas reglas de sinfaxis asi como la comprension
del lengudie verbal supone la aplicacion de reglas gramaticales,

El mensaje visual se estructura a través del estudio del contexto v lo aplicaciony
manejo de cédigos visuales,

Bruno Munari, en su libro Disefio y Comunicacién Visual propene:

INFORMACION / CONTEXTO: Objefivo
Marco histérico
Psicologia y comportamiento
del consumidor

EL MENSAJE VISUAL
SEINTEGRA POR
SOPORITE VISUAL
Codigos visuales: Color
forma
Tipografia
Imagen

El confacto o “codificador” es lo que entabla larelacién o comunicacién entre el
emisor y el receptor para fransmifir el mensaje. £l comunicador visual es el contacto
entre elmensaje y elreceptor. Se esforzard en lograr que el mensaje visual sea sencilla-
mente identificable por su o sus receptores, para no crear ningdn fipo de confusién
que pueden causar una mala interpretacion y esto dependera del conocimiento que
tenga acerca del lenguaje visual, sus elementos y la manera de diseriarlo, con lo cual
establecerd una comunicacién efectiva.

TRSIS CON
FALLA DI ORIGEN

30 Dr. Colle Raymond. «£! conlenido de los mensajes
icénicos. RevistaLatina de comuniacién social, 1999
http:/ fwww.ullesfpublicacionesfiatina

3



En la Presentacion Visual el comunicador se convierte en e} infermediario o infer-
prete entre la empresa 'y el mercado. Para éste rof requiere talento, una seria forma-
cion técnica, flexibilidad psicolégica, sensibilidad y un sentido creativo indispensable
para combinar cédigos y formas visuales.

“Coordinar y comunicar la estrategia del surtido al grupo objetivo de
clientes, asegurandose de que el mensaje final presentado sea compati-
ble con las expectativas de estos y confribuya a favorecer las compras.”

El contexto nos va a dar la informacidn del enfomo v las caracteristicas que se
requieren para fransmitir el menscje adecuadamente. & contexto le permite al
comunicador conocer y estudiar al emisor para poder desarrollar el contenido del
mensae visual. En este sentido el comunicador visual como experto en la Presentacion
Visual requiere conocer anfecedentes de la empresa, su filosofia, objefivos y posicio-
nomiento en la mente de su mercado objetivo. Asf como también las percepciones,
actitudes y expectativas de los clientes {psicologia del consumidor). Basdndose en la
experiencia laboral, foda esta informacion es el primer paso que le da senfido a la
comunicacion, puesto que antes de disefiar un mensaje visual se debe reflexionar y
desarollar laidea que se desea transmifir con determinadaintencion. Una vez estudia-
do el contexto se pueden elegir los cédigos que conformardn el mensaje visual.

Los eddigos son el conjunto de signos que evocan unsignificado con el objeto de
establecer una comunicacion. A través de la arficulacion de los cédigos se generaun
alfabeto visual que incluye elementos de diserio como equilibrio, armonia, proporcién,
éntasis, ritmo, etc. Estos elementos de disefio inferoctuan de forma ordenada dentro
de un marco de referencia en un plano tridimensional que da como resultado la com-
posicion,

En la Presentacion Visual los cddigos del soporte visual se combinan
en un espacio tridimensional segin un cierto esquema de razonamiento
en el cual se combina el pensamiento logico y el impulso creativo,
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El canal es €l «conducton que fransporta el mensaje y por el cud! fransitan los
distintos vehiculos que fransmifen el mensaje a fravés del medio.

El canal utilizado en la Presentacion Visual es el «canal visuah. Los vehiculos de
comunicacion son el display, la comunicacion gréfica y el merchandising {Conceptos
esludiados en el copifulo anterior), estos vehiculos 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 interferencias o eliminarlas por completo, para que el mensaje pueda llegar con
fidelidad al receptor y lograr el efecto deseado. Los interferencias pueden ser todo el
ruido visual que se crea con el caos y el desorden al rededor del display, la comunica-
cién gréficay el merchandising.

El receplor es la persona o conjunto de personas a quienes estd destinado el men-
saje. Es el encargado de la decodificacion, s decr, de volver a fraducir de manera
infeligible el mensaje recibido por medio de cddigos visuales, interpretandolo comec-
tamente. Elreceptor de la Presentacion Visual es generaimente un segmento social, un
grupo mas o menos notable cuantitativamente, que ha sido definido previomente por
€l emisor {empresa) debido a sus caracteristicas tipoldgicas: econdmicas, sociales, cul-

turales, efe.

Cabe sefialar que la interpretacion de los mensajes visuales en la Presentacién
Visual, no se basa solamente en la disposicidn de los elementos y codigos visuales, sino
también en el mecanismo perceptivo que universaimente comparte el organismo hu-
mano y el cual estudiaremos con més detenimiento en el siguiente capitulo como
parte del conocimiento del receptor.
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tVer es determinar que un objeto éste presente en cierto lugam,

La refrookmentactén o efecto de retroalimentacion es el ulfimo elemento en el
proceso de comunicacion de la Presentacion Visual. Comprueba que el emisor haya
interpretado el mensaje a través de las reacciones que se generan después de la re-
cepcion y decodificacién del mensaje. es decir, que se generenimpulsos (deseo) que
leven a la accion de compra.
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2.3 EL MENSAJE VISUAL DE LA PRESENTACION VISUAL.

Joan Costa establece que el mensaje fiene una realidad material, es decir esta
en un momento y un lugar determinado y fiene una deferminada duracién y una
enfidad fisica. Existe también una redlidad semidtica que se refiere a objetos, cosas,
productos, ideas.

En la Presentacion Visual, el mensaije fiene para sureceptor, que es el consumidor,
una realidad distinta de la que fiene para la empresa y para el comunicador visual,

Para la empresa es una heramienta fundemental 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 expresion y creatividad individual, Para
el consumidor, el mensaje como tal no existe, sélo existen objetos, cosas, productos y
elementos funcionales, Utiles o estéficos. Motivaciones psicoldgicas que despiertan im-
pulsos, actos energéticos,

Un punto imporiante en el desarrollo de la Presentacién Visual es recordar que
los objetos no comunican, signiican, al igual que los mensajes los objetos fiene dos
realidades, una material y una semidtica 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, funciény conjuncidn, los objetos cobran un sentido pora el usuarioy es el hecho
de transmitir significados lo que los define como mensajes.

Al conjugar estos objetos con los recursos o elementos visugles del disefio [equili-
brio, forma, amonia, proporcién, énfasis, ritmo, color y composicion) en un plano
tridimensional, se crea un display.
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Recordemos que el display es uno de los dos faciores que interactudn enel pun-
to de venta para crear la Presentacién Visual, el ofro es el merchandising.

£l merchandising también actua como vehiculo del mensae visual o el significa-
do de los objetos. A diferencia de! display que utilizard ka composicion para generar
lenguaie visual, el merchandising ufiliza estimulos comerciales mediante un orden y
acomodo especifico de los objetos en el punto de venta para generar impukos que
influyen en el comportamiento del consumidor.
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23  ELPROCESO DE DISENO APLICADO A LA PRESENTACION VISUAL

tla necesidad es el resultado de la conciencia de alguna deficiencia
que se fraduce en probleman. *

Todo problema de disefio se inicia por la ubicacion de una necesidad.

Disefo es fodo el conjunto de actos de reflexiony formalizacién mate-
rial que intervienen en el proceso creativo de una obra original {grdfica,
arquitecténica, objetal, ambiental). la cual es fruto de una mezcla particu-
lor -mental y étnica- de planificacién, ideacion, proyeccion y desamollo
creativo bajo la forma de un modelo o prototipo destinado a su reproduc-
cién/produccion/difusion por medios industriales.®

£l disefio es la disciplina proyectual, que se orienta hacia la resolucion de proble-
mas que son planteados por el ser humano en su continuo proceso de adaptacion.

Disefiar implica un proceso consciente, es un cojunto de fases con
una secuencia dindmica discontinua que tiene por constante la implica-
cion.

No se puede definir el proceso de disefio como ruta lineal con un pe-
rimetro cemado, si bien es cierto que las acciones deben conservar una
légica de seguimiento - problema, proyecto, solucién- y una ruta erifica
conforme areglas metodolégicas, el enfoque proyectual debe permitiren
todo momento la revision de pasos previos, *

Lainterprelacion comecta de un problema de diseiio supone enfonces el conoci-
miento detaliado de lo noluraleza de la necesidad; y una ver descrila y ubcada, se
define un proyectoy se desonolla a ravés de un método.
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En la Presentacion Visual se identifica una necesidad de comunicacién entre fres
polos fundamentales; la empresa, producto y el publico. Bl disefio toma pues un enfo-
que comunicacional,

Definido e! problema de disefio, el paso siguiente es establecer la estructura
metodolégica.El método del disefio ha de estar basado en estructuras [dgicas segin
coinciden distintos feéricos como Asimow, Alexander, Archer, Munari, Gugelot, Fallon,
eft.Y & puedendithguirconchrilad cuato condantesm etodobgrasdeldiefic®:

1. Informacién e investigacion
2. Anglisis

3. Sinfests

4, Evaluacién

Joan Costa en su libro timagen globaly describe una metodologia del proceso
creativo de cinco etapas inspirada gn los rabajos de Walas y Moles:

] | 1 1
| T | ] DIFUSION
Informacion Incubacién  ldea Verfficacién  Formalizacion
Documentacién I Creativa Desarrollo v
| [l v
Mensaje

I Informacién y Documentacién. Recogida de los datos. Listado de las cuestiones

a fener en cuenta: pliego de condiciones.
Il. Incubacién del problema. Digestion de los datos. Maduracién. Elaboracion “sub-

consciente”, Tenfativas en un nivel mental difuso.

Biooy |
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37 Para profundizar mds en el tema se puede

corsilarel ExoiMetodologia deldiserio de Luz
de! Carmen Vilchis. Cenfro Juan Acha 1998, p. 16!
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Ill.Idea creativa. lluminacion. Descubrimiento de soluciones originales posibles.
IV. Verificacién y Desarmollo de las diferentes hipétesis creativas. Formulaciones.
Comprobaciones objetivas. Comrecciones,

V. Fermalizacion (puesta en forma). Visualizacidn. Prototipo original. Menscje como
modelo para su reproduccion y difusion,

Recordando que el problema de disefio en la Presentacion Visual es una necesi-
dad de comunicacién se ha tomado como base este modelo con enfoque
comunicacional para establecer una metedologia, la cual se explica a confinuacion,

para ef proceso de disefio en la Presentacion Visual.
| I DIFUSION

!7 L T

Documentacion Acto Evalvacidn  Ejecucién  Verificacion
| Creativo delo v v T
Il Propuesta
i Mensaje
visual

1% Etapa: Documentacién. Recopilacion de datos. Pliego de condicicnes (fiem-
pos de entrega).

2. Etapa: Acto creativo. Realizacion de bocetos. Seleccion de materiales.

3. Etapa: Evaluacion de la propuesta. Proceso de produccién. Comunicacion y
documentacién [Desrollo de un manual parausointemoyy archivo de imagenes).
4, Elapa: Ejecucién

5°. Etapa: Evaluacion

El resultado de este Proceso de disefio comunicacional debe ser un mensaje
visual fransmitido a través de la Presentacion Visual que refleje la conjuncion de:
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o) Los objetivos de la empresa

b)  Unpliego de condiciones, en el que se precisan los fines, medios y
premisas que determinan la tarea del comunicador visual.

¢ Unproceso de disefio, que estd regido por el pliego de condiciones,
y desarrollado segin la planeacién y la orientacion creativa del
comunicador visual; este proceso es la disciplina que implica las ideas de
proyecto, plan, pregramay desarollo.

Bl proceso de disefio del mensaje en la Presentacion Visual no es un proceso i
neal, sino inferactivo. £s decir se puede regresar constantemente al principio o a cual-
quiera de las etapas infermedias, hasta conseguir la solucién a lo que se esta desaro-
llando.
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2.5 CODIGOS Y TECNICAS VISUALES APLICADOS EN LA
COMPOSICION.

Un display bien disefiado captura la atencién de los clientes.

Disefio para el cual se recomiendan fres pasos:
1) Buscar la proporcion

2) La composicion

3) £l espacio negativo

Muchos expertos en presentacion Visualy disefio de escaparate utifizan la propor-
clén espaclol creada por los antiguos griegos {proporcion durea) para construir un
rectangulo perfectamente proporcionade.

Al fener un espacio armonioso y colocar ef producto en el centro éplico del mis-
mo, crea un interés y se atrae la vists del espectador enfocdndola sobre el producto.
El centro optico es el centro del display de izquierda a derechay a la altura promedio
de la vista del espectador.

En la experiencia practica éste es el primer paso para la elaboracién de un dis-
play, buscar la proporcién adecuado en el espacio. Este principio involucra la relacién
que se establece entre todos los elementos del disefio. Cuando cada uno de ellos
guarda la proporcién comecta, el todo producird un efecto agradable a la vista. La
percepcion visual nos indica si cada una de las partes guarda proporcidn con el lay-
out del diserio.

Elsegundo paso consiste en distribuir los arliculosy complementos de forma orde-

nada en el espacio, es decir, hacer una composicién.
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La composicién es la combinacion y aplicacion arménica de todos los elementos
de disefio con todos los citados elementos del bosquejo dentro de un marco visualy es
en este punto donde el comunicador visual requiere de sus conocimientos, aprecia-
cion estéticay creatividad para lograrfa conjuncidn de estos principios con los objetos
para evocar significados.

Para crear composiciones €l Comunicador visual se vale de los disfintos recursos
compositivos del disefio:

A EQUILIBMO

El ¥érmino equilibrio designa literaimente la igualdad de peso, es decir algo que
se distibuye uniformemente @ ambos lados.

Equilibrio Simétrico. Para que los objetos del display tengan la mismaimportancia,
hay que colocarlos con cuidado a ambos lados de una linea imaginaria, {Folo 27)
vemos dos formas en equilibrio perfecto y ambos lados fienen el mismo peso o impor-

tancio.

Equilibrio Asimétrico. £s menos riguroso y permite ufilizar mas eficientemente los
talentos creativos del experto en presentacién visual, También conocido como equili-
brio informal, €l peso total a ambos lados del centro imaginario es muy similar pero los
objetos uliizados varian en su peso visual (Foto 28).

El experto en Presentacion Visual se vale de este concepto tan simple para resol-
ver situaciones complejas. Aunque se rige por los principios fundamentales que se
visualizan en lasimdgenes, entran en juego la imaginacion, la creatividady lo crigina-
lidad.

Fobo 27. Equiliorio simétrico,

AL "y g

Folo 20. Equiibrio asiméfico.
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8. EL ENFASIS

Todo display debe girar en oo @ un aspecto particular, frecuentemente deno-
minado punto focal o de interés. £l punto focal es el tema dominante o central de un
display: el resto de los elementos cumplen una funcién secundaria o subordinada. El
énfasis puede conseguirse mediante diversas técnicas, siendo fas mds comunes el ta-
maflo, la repeticién, el contraste y una colocacién que le dé realce (invsual].

A continuacidn describiremos brevemente cada una de ellas:

Tamaiio .- {Foto 29) Cuando entramos a una sala llena de personas desconoci-
das, normalmente cenframos nuestra atencidn en las cabezas mds altas. De manera
andloga en el disefio de un display es facil oblener el realce con algin objeto de gran
tamaiio. O simplemente si tenemos un grupo de objetos podemos enfatizarlos colo-
cando el mds grande en el centro. Olra manera de crear énfasis con el famafio es
vtiizando imagenes grandes que complementen el tema de la Presentacion Visual.

Repeticidn - El énfasis también puede lograrse a través de la repeficion del color,
las formas, los estampados, texturas o imagenes. Esto significa que se puede colocar
tres 0 mas objetos iguales siguiendo una secuencio. (Foto 30},

Confraste.- €l confraste es la oposicion o diferencia. Por ejemplo, en el disefio de
un escaparate se puede contrastar el color de! fondo con los maniquies, los colores de
laropa que llevan colocada y esto dard un énfasis a esa mercancio. Se pueden con-
trastor los colores, €l famafio, los claros y los oscuros, las figuras, fas texturas y la direc-
cion.

Contraste de tamario: El contraste de tamaiio se lograjugando con
la proporcién de los objetos colocados en el display. (Foto 31}.

Confraste de figuras: Se utiliza la sllueta de los objetos para crear un
contraste. (Foto 32),

Poto 29, Ejemplo de como lograr énfasis en el
display a kavés de famafio,

Folo 30. Enfasis a traves de la repeicion de
formas y objefos.
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Foto 31. Lado lzquierdo supeior, confraste de
famafio.

Folo 82. Lado derecho superior, controste de
figura.

Folo 83. Lado izquierdo inferior, contraste de uz.

Poto M. Lado derecho inferior, contraste de
fexturas.
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Confraste 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 s similar ol que produce el color pues se debe
alarefraccion dela luz en tos objetos claros y la absorcion de la misma en
os oscures. {Foto 33).

Confraste de fexturas: Otra forma de despertar el interés consiste en
usar una textura poco comun o exdtica sobre una textura lisa o simple o
viceversa. {Foto 34},

Confraste direccional: Un display donde fodos los elementos miran
hacia la misma direccién tiene varias aplicaciones una de las cuales se
menciond anteriormente: larepeficion. Sin embargo se obtiene un contras-
te interesante al incluir un elemento que parece apuntar hacia una direc-
cion confraria a la de los demds. (Foto 35).

Colocacion inusual. {Foto 36) Ofra manera muy exitosa de crear énfasis en la
presentacion visual es colocar los elementos en una posicién inesperada v original,
pues se atrae la atencidn de los clientes y se crea la impresién deseada.

C. EL MmO

TESIS CO
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Cuando fodos loselementos de un disefio estan ubicados debidamente de modo
que la vista pasa suavemente de una parte a otra, se habra conseguido el flujo, movi-
miento o ritmo. Se trata de un principio de gran importancia, pues hace que el ojo
caple fodas las portes de! display antes de centrarse y detenerse en un punto focal o
de éntasis. Elritmo se puede crear mediante la repeticion, lalinea confinua, la progre-
sion, la imadiacién y la alternancio.

Folo 34.Colocacién inusual,



Repeticion.- [Foto 37). Lacolocacion de tresfiguras o formasidénticas hace
que la vista se desplace por el display.

Linea Continua.- {Foto 38). Las lineas continuas conducen la vista a través
de un display. Lo aplicacién de la tipografia en lineas continuas es ofra
manera de dirigir la vista.

Progresion.- (Foto 39). El profesional de Presentacidn Visual aplica este con-
ceplo cuando utiliza figuras en gradientes de tamafio o colores en distintos

matices y gradaciones.

Imadiacién.- (Foto 40). El movimiento ritmico puede iradiar de un punto
central, como los rayos del sol o de una rweda. De hecho, cuando se ulili-
2an elementos circulares, ésto ayuda a dirigir la vista de los espectadores
hacia afuera parfiendo del punto central del display.

Alfernancia.- {Foto 41). Cuando algunas formas o colores se usan alterna-
tivamente, comunican fitmo. El mismo efecto se logra usando colores cdli-
dos contra colores frios. Una de los técnicas utilizadas para dar fitmo a la
mercancia es acomodarla armando blogues de colores o formas como se
muestra en laimagen. De este modo el espectador hord unrecorrido visual
por todo el perimetro del departamento.

D. LA FORMA

Todos los elementos visuales consfituyen lo que generalmente llamamos “forma” | -,
objeto primario en el lenguaje visual. La forma no es s6lo una imagen que se ve, sino
una figura de tamaito, color y fextura determinados. (Foto 42).

La forma es creada, construida v organizada junto a ofras formas, @ menudo go- TE SIS (/ i
N

bernada por la “estuctura”, FALLA DF ORIGEN 5

Folo M. Ritmo por progresion de fonos enla fopay
el acomodo de los maniguies, de adelante hacia




Yoo 3, Ritmo por inadicién.
Los maniques parecan iradiar de! centro del
display.

foto 40. Ritmo por
Atlemancia de cbjetos
y colores.

Folod\.
Forma y altemancia.
A veces es necesario
destacar la forma del
producto como fema
cenfralenun display.
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E LA ARMONIA

Cuando fodos fos elementos de un disefio se combinan adecuadamente para
formar un todo, se ha cumplido con e! principio de la armonfa. En ciertos aspectos se
parece a unarepresentacion teatral; la obra es exitosa si el escenario, la fluminacion y
las caracterizaciones se realizan uniformemente. No se consigue una produccion glo-
bal satisfactoria sin la unidad de tos elementos.Foto 40)

En el disefio de presentaciones visuales sucede lo mismoy por esto lo armonia es
el 0fimo de los principios aplicados, ya que se requiere de la aplicacin de los princi-
pios anteriores para crearla, Por ejemplo usar mercancia que sea del mismo color o
tono, en figuras o formas que estén proporcionadas y fexturas que contrasten; con
equilibrio visual y ritmo.

El resultado de la combinacién y unidad de todos estos principios y elementos
serd un display armonioso, aunque no necesariamente interesante. £ decir el aplicar
todos estos elementos composilivos del disefio no nos garantizan un display exitoso si
este no ha sido pensado y planeado con anficipacion.

Alplanear un display, si el tema principol se concentra en un color deferminado,
deberdn usarse varias formas y texturas de la mercancia para generar inferés. Servirse
de muchas variables podria causar confusion y el efecto seria negativo tal como ocu-
fre con la monotonia. Con la experiencia, el comunicador visual aprende a usar la
variedad para producir presenfaciones visuales exitosas, armoniosas y memorables,

. Colok

El cédigo del color es un elemento muy importante. En la practica laboral se ha
comprobado que una buena combinacién de colores en los productos, en €l punio
de venta o en el mobiliario lloma la atencidn y es suficiente para atraer la mirada del

folo &, Aimonla, En este display de ventana se
mezclan varias tecnicos visuales como: confraste
de tamoiio, controste direccional, ritmo con
allernancia y armonia cromdtica,

! Pl W e
Foto 43, Color. El acomodar Ia
mercancia por concepto de color
incita las ventas mulliples.
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cliente y crear un ambiente, pues el color fambién produce sensaciones que influyen
en el comportamiento del cliente. {Foto 41),

Para entender las caracteristicas de 10s colores hay que comprender la feoria de
la pigmentacién y de la luz

Los colores se encuentran distribuidos en un circulo cromatico, que estd constitui-
do por el conjunto de todos los colores agrupados ordenadamente en:

Primarios: colores principales o generativos, No estan compuestos por ninguna
mezclay son el omarilo, ol azul y el oo

Secundarlos: son colores que se oblienen mezclando los primarios, como el na-
ranjg, violeta y verde.

Colores terciarios y sucesivos: con la combinacion de los secundarios obtendre-
mos los terciarios, y con lo mezcla de éstos Ultimos se obtiene los cuaternarios, y osi

sucesivamente.

Complementarlos; en el circulo cromético estén los denominados opuestos o com-
plementarios, que son aquéllos que se encuentran en la parte opuesta de dicho circu-
1o, por ejemplo, el amarillo es opuesto al violeta, y a su vez son complementarios pues-
to que el violeta contiene azul y rojo y al juntarlo con el amarillo tendremos los tres
primarios,

Amonia cromdiica: los colores llaman mucho la atencidn cuando se combinany
para ello se suele recurir a lo gue se denomina armonia cromética, que se consigue
cuando empleamos dos colores y uno de ellos contiene al otro, ejemplo amarillo y
naranja. Otra manera de conseguir la armonia cromdtica entre dos colores es recurir
a un tercer color cuya funcién es neutralizar ls posibles diferencias que puedan existir

entre ambos. [Foto 42).

COLORES PRIMARIOS
AMARILLO

AZUL ROJO

COLORES COMPLEMENTARIOS

VERDE NARANJA

VIOLETA

folo 44, En esta imagen se puede oprecio lo
apliacion de ko amonia cromdfica en un display.

TESES CON
FALLA DF ORIGEN




Confraste: ofra combinacion atractiva puede ser €l confraste entre dos o mas
colores, es decir, cuando al colocar uno junto @ ofro, se observa una gran diferencia
de intensidad: esto se debe al grado de reflexion de la luz. Los colores con porciones
deblanco yamarillo que son fos que masrefiejany los colores con porciones de negro
que fiene menor reflexion,

G. TENSION

Tension es una propiedad de los elementos visuales que no se distngue con fanfa
claridad como la forma, el color y el tamatio.

La fension crea una sensacién de locomocidn (movimiento) en €l display y se
percibe con mayor infensidad cuando se ajusta a los fensiones dirigidas que hay den-

tro del objeto.

Para producir el efecto de tension dirigida se pueden utilizar medios distintos, pero
el mas elemental y eficaz es recurir a la orienfacion oblicua.

La oblicvidad crea en la percepcion el efecto de un estuerzo dindmico de aproxi-
macién o alejomiento. Puede aplicarse fanto ala posicion de un objeto [Foto 45) en
particular como al eje fotal dela composicion, lo que proporciona un fuerte cardcler
dindmico af conjunto.(Foto 46

folo 48, £n esta imagen se puede apreciar la
apfiacion de fension en un objeto especfico.

folo 4. En esla imagen se puede aprecior la
aplicacion de ka tensién en una composicion de
maniquies, nos da la sensacién de personas
caminando a o korgo del pasito.

maromer bt
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Dejar un espacio en blanco vacio alrededor de! display para aislorlo del entorno
&s el tercer paso que se recomienda para el disefio de un display. A este vacio o
marco de referencia se le conoce comoaEspacio negativon, El espacio negative (Foto
47) disminuye la inferferencia y el espectador centra su atencidn en un punto.

F. CODIGOS APLICADOS EN EL DISENO DE UN DISPLAY

En el disefto de un display se ufilizan los siguientes codigos:

Cédigo morfolégico, comprende fodas las formas que pueden clasificarse como
organicas, geométricas, regulares, imegulares, efc.

Cédigo cromdlico, comprende la aplicacion de los colores, Se caracteriza por la
eleccién de la intensidad del color, el valor dindmico, el confraste, la luminosidad, la
reflexion y las referencias culturales y psicoldgicas que fiene los colores.

Cdigo ipogrliico, comprende todos los textos caracterizados por la eleccion de
tamafio, valor, grano, forma y orientacion de los caractéres. Incluye tambien la elec-
¢ion de signos como letras estructuradas o esfifizadas.

La aplicacién del cédigo tipogrdfico en el disefio de! display se genera en el uso
de carteles, banners y lefreros de precio (Foto 48), asf como fambien en fextos que

complementan el contenido visual del display. (Foto 49).,

El uso de tipografia en los displays puede tener diversas funciones: caligrdfica {re-
presentacion escrita manual), legible { un texto continuo para leclura), formal | repre-
sentacion del texto como unaidea, ejemplo un verso, una frase, un eslogan,efc.), sim-
bélica | asociar un significado con un texto) y por Ultimo ormamentat ( ufilizar los
caractéres tipograficos como un elemento morfolégico).

|
Folo 47, Estaimagen muestra un ejemplo dela
aplicacién del uEspacio negativon, en la
exhibicion de camisas sobre la mesa.

Folo 48. Esta imagen muestra un ejemplo de la
aplicacion de el uso de leos con precios en un
display.
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Cédigo fotogrdlico, comprende todas los imagenes fotogrdficas (originales o ma-
nipuladas) que se caracterizan por encuades, escalas, grado de definicion, framas,
efc.

Las imdgenes al igual que la fipografia, puede fener diversas funciones como:
nucleo {elemento Unico o primordial ), festigo {testimonio para la memoria}, documen-
fo {para representar hechos o acontecimientos), emocién (efecto sobre los sentimien-
tos}, namacién {relacién deideas), simbolo {vinculo con algin significado), anclaje {fia
laidea principal del display}, soporte (apoya unaidea) y omamento (complemento o
adorno del display).

Folo 49, £n esta imagen se puede aprecior la
apliaccién de un cédigo fotogrdfico y uno
tipogréficoenel display.
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26 LAIMPORTANCIA DEL CONOCIMIENTO DEL RECEPTOR

Bl conocimiento del cliente y sus habitos de comprano es una tareafacil, A través
del estudio de la psicologia del consumidor podemos obtener una explicacion de!

como y por qué de la compra.

Paco Underhill en su libro Why we buy? {5Por qué compramos?)® nos plantea que
la Unica manera de conocer al cliente consumidor es observandolo. Estudiar sus movi-
mientos, sus reacciones, su frecuencia de compra.

Existen empresas que se dedican a realizor esta serie de estudios y andfisis acerca
del comportamiento del consumidor a fravés de los videos que toman camaras de
seguridad, la frayectoria que siguen los diferentes tipos de clientes dentro de un esto-
blecimiento, conocer lo que compra a través de sus fickets o estados de cuenta, etc.
Proporcionando todo esto un perfil del consumidor y sus hébitos de compra.

A través de los numerosos estudios se ha comprobado que los actos de compra
reafizados en un establecimiento de autoservicio o libre servicio pueden coresponder
aun comporiamiento légico o racional {necesita algo en particular y acude al punto
de venta para adquiriro. Se defecta la necesidad y se decide la compra) y un com-
porfamiento inaclonal o impulsive [ lo vid, le gustd y lo compré, no estaba planeado la
accion obedece a unimpulso generado por un estimulo),

Hay que recordar que los habitos y conducta de compra van cambiandoy nues- TESIS CON
tro cliente evoluciona por lo que resulta necesario actualizar constantemente los estu- F ALL A DE ORICEN
dios del comportamiento de nuestro consumidor. o

Ejemplo: el consumidor de la tercera edad dispone de mucho tiempo fibre, por lo

tanto, larapidez del servicio en el punto de venta no seralo que mds valore, sino ofros | 3 ynderhit, Paco. ehy we buy: the science of
shoppingn. Simon & Schuster, New York, 2000, p. 245

aspeclos como:



*Encontrar un lugar de descanso en el punto de venta.

- Atencion personalizada.

“Encontrar productos en formatos pequerios y cémodos.
“Lefreros con precios legibles y accesibles,

-Proximidad de estacionamiento y entrega a domicilio.

En cambio, el consumidor con perfil de ejecutivo quiere todo lo confrario. Exigira
ante fodo:

+QOrientacién en la compra.
-Calidad, servicio y surtido.
-Existencia en el piso de venta.
-Rapidez en el cobro.

Aunque los hdbitos de compra se vean modificados el proceso de «decision de
compran siempre se verd iniciado por la deteccién de una necesidad que despierte
un deseo, por lo que podemos afirmar que el primer paso en el proceso de decisic de
compra es y serd el teconocimiento de una necesidad os siguientes pasos se pueden
ver modificados dependiendo de la edady comporiamiento de nuestro consumidor o
el fipo de prudocto, pero se pueden numerar de la siguiente manera:

2- Bisqueda de informacién.
3.- Evaluacion de altemativas,

4.- Decisién de compra.
5.- Comportamiento post-compra. THSIS GO
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2.6.1 PSICOLOGIA DEL CONSUMIDOR

El campo de la psicologia det consumidor incluye multitud de planteamientos
tedricos para estudiar la conducta humana durante el proceso de compra. Lo cual
facilita a la Presentacién Visual comprender el comportamiento de los personas para
aplicar técnicas de merchandising y disefiar displays con mensaies claros y precisos.

Los planteamientos tedricos mas aplicables son: la percepcion, la motivacion, teo-
rias de conducta come: teoria de la disonancia cognoscitiva, teorias psicoanaliticas
del aprendizaje y la tecria sobre estimulo y respuesta.

A PERCEPCION

Desde que somos pequefios comenzamos a tener diversas experiencios sensoria-
les, auditivas, visuales, tactiles, etc., fratando de inferpretar y explicar los fenémenos,
pero sin existir la comprension que se forma a partir de la observacion | percepcion

visual.

Cuando percibimos visualmente, apreciamos un objeto y las ondas de luzreflejo-
das por éste, llegan a nuestros ojos, con ciertas modificaciones que impresionan a la
refina, donde se forma laimagen invertida que es enderezada al llegar ol cerebroy se
relaciona con diversas asociaciones y recuerdos, respondiendo con una sensacian,

Por ello e} hombre al observar los objetos y acontecimientos del ambiente que o
rodeq, va acumutando conocimientos. Esta informacion que reciben los ojos, llega al
cerebro que la codifica y ransforma en experiencia para el individuo.

La percepcion puede variar entre cada personay entre cada cultura otorgando
un significado de acuerdo con las experiencias vividas que reciben y los valores pro-
pios.

TESIS CON
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La percepcion de el consumidor es un componente imporante de!
proceso de decision de compra.®

Al captar cosas 0 hechos a través de los sentidos y ser llevados al cerebro, se
comparan con valores almacenados de ofras percepciones y experiencias lo que da
como resultado la aplicacion de una evaluacién mental que nos llevara a comprar o
rechazar. Esta evaluacion mental de los productos o servicios dependera de los valo-
res propios de cada persona. Para algunos, lo importante serd la marca; para otros, €}
precio;para ofros, lo estético o el estatus que otorga, o la novedad o la funcionalidad,
efe,

2o

£l proceso de percepcion durante el yproceso de decision de compran abarca
cuatro etapas:

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

2- Ef grado de atencién prestado por el comprador, que depende del
impacto que le produzea la exhibicion.

3- Lacomprension del mensaje, relacionado con el grado de congruencia
que pretenda la Presentacion Visual, con los valores del consumidor (en
este momento se despierta el interés).

4 El grado de retencién de la informacién en la memoria del consumidor.
Este aspecto es simulidneo con la comprension del mensaje, por lo que el
resultado se refleja en la accion de compra.

7255 Q0
FALL DE CHIGEN

40 fresco, Juan Carlos.»Merchondising: Marketing
en el Punto de Ventan. Ed. Macchi, Buenos Alres,
2002, pbg.67
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8. MOTIVACION

£l concepto de motivacién es un aspecto que se debate acaloradamente desde
muchos punfos de vista tedricos. No obstante si se considera como una unecesidad
esfimuladan, se convierte en un concepto accesible y Uil para el profesional de Pre-
sentacion Visual. Despertar una necesidad crea una sifuacién de mofivacién que es
preciso resolver. Las necesidades no se convierten en motivadores sino hasta que el
individuo esta consciente de la situacion. Por ejemplo, si una persona no siente apetito
no se senfird mofivada a comer. Y por el contrario §i tiene hambre suficiente buscard
qué comer, se sentirG motivado a buscar un lugor o algo que le agrade para comer,
Seguramente buscara la marca de comida preferida o el restaurante preferido; a esto
se le conoce como «mofivos aprendidos o culturalmente inducidosn.

Maslow fue capaz de unir los conceptos de necesidad y mofivacion en su fecria
de lajerarquia de necesidades". Y ofima que el ser humano establece unas priorida-
des a la hora de sotisfacer sus necesidades, desde las mds urgentes hasta las menos
urgentes:

1} Necesidodes Bslolégicas son aquélias que vienen deferminadas por
nuestro organismo y que son bésicas para la supervivencio. Por ejemplo:
alimentos, bebidas, vestido, vivienda...

2) Necesidades de seguiidad aparecen cuando estan cubiertas las
anteriores y representan el deseo de las personas de sentirse profegidas, de
sentirse seguras ante cualquier peligro. Por ello una persona se hace con-
servadora, previsora, ahomadora, busca estabilidad en el empleo, compra
siempre los mismos productos...

3) Necesidades de aceplacién soclal que aparecen cuando estdn
cubiertas las anteriores y suponen la bUsqueda de amor y afecto de ofros
personas. Es el deseo de ser aceptado por los padres, amigos, comparieros

TESIS CON
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de frabajo o escuela y por la sociedad en general.

4) Necesidades de avloestimayy de serreconocido es e} deseo de bus-
car una reputacion, de alcanzar fama, presfigio y reconocimiento social,
de ser imporiante.

5] Necesidades de autorealizacién. Cuondo la persona ha saciado los
necesidades anteriores, se encaming a constituir su propio sistema de valo-

res,

C. TEORIA DE LA DISONANCIA COGNOSCITIVA

Ledn Festinger establecid en 1957+ la teoria de la disonancia cognoscitiva, enla
cual se parte del hecho de que en el conocimiento y en la conducta humana existe
una tendencia hacia el orden, la congruencia, la organizacién, es decir, hacia un
estado de consonancia.

Esta tendencia, frata de reduciry evitar situaciones e informacion incongruente.
desordenada, inestable, es decir situaciones de disonancia. La existencia de disonan-
cia en un sistema cognoscitivo resulta psicolégicamente incémoda y provoca en el
individuo un deseo de consonancia. La base de la teoria consiste en conseguir que el
individuo que recibe el mensaje visual alcance la consonancia entre sus criterios y la

informacién recibida.

D. TEORIAS PSICOANALITICAS DEL APRENDIZAJE

Basandose en el trabajo original realizado por Sigmund Ffreud, los teorias
psicoanalificas sostienen que las personas nacen con necesidades biologicas instinti-
vas que rara vez son sociaimente aceptables. A medida que la persona madura y
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RALLA DF ORIGEN

42 A Cerver, Biblioteca Alrium defescaparatismon.
1991, Barcelona,Tomo |, pdg. 98

8




aprende que esos deseos no se pueden complacer de un modo direclo, busca ofros
medios de safisfaccion, por consiguiente, Freud hablé de sublimacién, sustitucién y
otros aspectos para explicar por qué la gente se comporia como o hace.

Uno de los principales beneficios derivados de la teoria psicoandiitica es ef traba-
jo redlizado en la investigacion de las motivaciones. Los investigadores son capaces
de incrementar los posibilidades de éxito de un producto o servicio, antes de hacer
una inversion sustancial, recuriendo a la teoria psicoanalifica, asi como también a
algunos métodos practicos para descubrir las motivaciones corespondientes.

D. TEOR{A SOBRE ESTIMULO Y RESPUESTA

Este tipo de feoria, sostiene que el aprendizaje se produce cuando una persona
responde a un estimulo y es recompensada por dar una respuesta correcta o sancie-
nada por dar una respuesta incorrecta. Las primeras fecrias de este tipo de estimulo -
respuesta {E-R) fueron propuestas por un cientifico ruso llamado Paviov, ©

£s por ello que cuando se recibe un estimulo se tiene unarespuesta.

Una informacién visual como 1o es un display frata de provocar en el individuo
una sensacion que despierte el deseo de satisfacer sus necesidades y lo lleva a la
accién de compra.
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27  ESTIMULOS COMERCIALES APLICADOS EN ELMERCHANDISING Y
EL PUNTO DE VENTA COMO COMPONENTES DEL MENSAJE VISUAL.

”Esh'mulor es animar o incitar a alguien de cualquier manera para que realice una
accién,
Los estimulos comerciales de la Presentacion Visual son la disposicion
de los objetos y dreas de venta dentro del establecimiento que incitan al
publico a la accion o respuesta, en otras palabras lo inducen a la com-

pra.

En la préctica se ha comprobado que no basta con proporcionar estimulos co-
merciales, sino que hay que saber como emilirios. En todo estimulo es tan importante lo
que se dice u ofrece como la forma en que se presenta. Por ejemplo, un producto de
fabricacién exclusiva debe exhibirse como tal, se coloca aislado y en un espacio
preferente, y no mezclado con mercancia de un precio més bajo.

Los estimulos comerciales pueden ennumerarse en una larga lista y su aplicacion
varia segUn el fipo de negocio, tomando como referencia el libro "Merchandising" #
de Landa & Diezy la experiencia adquirida en campo, los estimulos mas recurridos en
una tienda departamental pueden resumirse como sigue:

-Ubicacion del drea de venta y sus zonas de influencia.
‘Clasificacin del Grea de venta (Lay-out).
-Implantacién de lo circulacidn y disposicion del mobiliario en la superficie del

drea de venta,
-El ambiente y laimagen.

Para lograr una mayor comprensién en la aplicacion de estos estimulos comer-
clales a continuacion estudiaremos su contexto y citaremos ejemplos aplicados en
una tienda departamental.

TRSIS GO
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45 Londa & Diez Merchondisingy. Ed. Pirdmide,
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271 UBICACION DEL AREA DE VENTA Y SUS ZONAS DE INFLUENCIA

El primer paso pora aplicar estimulos visuales es saber identificar las dreas de
venta 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 it identificando
los zonas de influencia y los diferentes dreas de venta o secciones.

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

Las zonas de inflvencia son aquellas dreas en el espacio de venta que por su
ubicacién resattan a la vista del cliente %, estas zonas se conocen como:

Folo 50. £l muro focal se ubica generalmente en el
perimetro, por su ubicacidn resulta un punto visual
de gran ahaccion.

o) Muros focales: Son los muros de! perimetro del drea de venta, el muro
focal es aquél que por su ubicacion queda en un lugar preferente ya sea
al centro de! perimetro o ol fondo del drea. Un lugar preferente es aqué!
que puede ser apreciado de diferentes dngulos. (Foto 50}

b) Puntofocal: Es el lugar que caplura la atencién del cliente por su ubico-
cion estratégica en un muro, un mueble de exhibicion, un Grea de transi-
cion, un atrio, efc. {Foto 51}

¢) Cruces de posio: Es el punto donde convergen dos, cuatio, 0 mds
pasillos de circulacion, [Foto 52)

d) Remales de pasilos: Son las Greas donde concluye un pasillo. {Foto 48)
f) Areas de kransicién: Se les denomina dreas de fransicion a los espacios
que se crean para diferenciar un drea de venta de ofra.

g) Entroda: s lo zona de acceso al establecimiento. Si estas zonas estan

muy préximas a la calle o ol exterior no es recomendable colocar elemen- tolo 51, Punto focal. Es el lugar
fos de disploy pues la vista del cliente forda akededor de 7 segundos en Que captura o afencidn del
05 de display pues seg cierle porsyubicacion. emplo
adaptarse a la luz arfificial, y al clima del establecimiento por lo que cual- copete lslo de accesorios.
quier informacin pasa desapefcibido. 4 Joan Escrivo, Marketing en el punto de venla,
Ed. McGraw Hill 2000, pdg.55
e e ')
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g) Afrlos; Los atrios son aguellos puntos centrales en el establecimiento que
generan una distribucién en circulos concéntricos hacia el exterior, lo cual
establece una circulacion del cliente, del centro hacia fuera.

h) Areas de Presentacién visual: Son los espacios asignados para montar
display, apoyados con maniquies, formas, bustos, mueblesy elementos de-
corafivos que dan personalidad y distincién a la fienda, interactian conla
arquitectura y permiten idenfificar las tendencios de moda y estilos de
vida,

Las zonas de influencia se pueden clasificar en zonas frias y 2onas calientes: ¢

: . : . 52 Crbce depasillos. Un cruce ubicodo enuna
Zona caliente: Es la zona que serd recomida con toda seguridad por los zona caliente es muy 0fl para promociones o

clientes, pues se dirigen a ella de forma inconsciente. exhibiciones especiales,
Tona fria; Es la zona que no va a recorer el cliente a no ser que algo les
atraiga poderosamente la atencion, como la existencia de productos de
gran venta, una iluminacion y decorado diferentes, una buena sefializa-
€i6n, 0 una zona promocional.

Una vez idenfificados todos estos aspectos en el plano o espacio del estableci-
mienfo, €l comunicador visual contard con la informacién necesaria para asignar la
ubicacion del display, decoraciones, carteles, letreros, efc. en ofras palabras de sus
fransmisores de mensajes visuales,

Foto 83. Remate de pasiio. Dependiendo de la
ubicacién delremate, este se puede converfrenun
area de display como se mueska en la foto.

47 Joan Escrivo, Marketing en el punfo de venta,
Ed. McGraw Hill 2000, p. 55
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272 CLASIFICACION DEL AREA DE VENTA (LAY-OUT)

Para el comunicador visual es importante considerar que los estimulos comercia-
les deben ser faciimente comprendidos por los clientes. La convivencia diaria del
comunicador visualy el cliente en el piso de ventas permite asegurar como el estimulo
comercial lo inferpreta de una manera distinta un nifio que un adulto, una persona
muy culta que una menos inculta, etc.

£s debido a esto que las tiendas departomentales se clasifican por «mundosh y
estos a su vez en departamentos.

Los estimulos comerciales, al llegar ala mente del cliente, son transfor-
mados e interpretados en funcion a sus caracteristicas personales: edad,
sexo, cultura, poder adguisitivo, influencias de amigos, familia, etc. @

Eslo significa que las secciones 0 mundos del punto de venta dedicadas a los
nifios, jdvenes o adultos, hombres y mujeres, deberdn estar potenciadas por estimulos
adecuados a cada grupo social. Es decir, que la forma de organizar, decorar, ambien-
tar, exponer los productosy tratar a los clientes de cada seccion en el punto de venta
deberd estar acorde con las circunstancias personales de cada grupo.

£l lay-out es la diagramacion de lo ubicacion de las distintas instalaciones dentro
de cada seccién 0 mundo en el punto de venta (Figura 7). Esto pemite una visuaiiza-
cién general del punto de venta de manera tal que pueda conocerse:

.- Elflujo de circulacion del cliente y el senfido de los pasillos.

2- Los puntos de mayor ymenor atraccion.

3. Lo ubicacion de espacios en cada seccion para poder ubicar muebles
promocionales.

4- Ubicacion de las marcas y productos que generan mayor flujo de clientes.

5-- Los puntos indicados para la colocacion de material de comunicacion grafi-
ca.

folo 84 Imagen del Mundo junior £l palacio de
Hiemro, Puebla.
Los maniquies representan un estio de vida.

Folo 55, Imagen del Mundo Nifias, El palacio de
Hiemro, Pueblo.
Los maniquies son de oo estilo y complexion,

8 JoanEscriva, iMarketing en el punto de ventan,
Ed. McGraw Hill 2000, pag. 58
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Ellay-out siempre se ve modificado por factores como: promociones, ofertas de
un producto en especifico, Navidad, dia de las Madres, Ferias, efc. Razon porla cuales
de sumaimportancida contar siempre con el plano del lay-out de aranque para poder
mantener organizado €l punto de ventay dado el casode que el lay-out sea modifi-
cado por remodelacion de el punto de venta, actualizarlo.

Disponer de un lay-put actualizado denuestro o nuestros puntos de venta implica
una ventajo compefiiva, pues nos ayuda a defectar areas de opriunidad.

2.7.3 IMPLANTACION DE LA CIRCULACION Y DISPOSICION DEL MOBILIARIO EN LA
SUPERFICIE DEL AREA DE VENTA

Con la préactica se ha comprobado que el comunicador visual necesita dar res-
puesta a como ubicar los diferentes elementos que componen el drea de venta con et
fin de crear una circulacion que proporcione comadidad a los clientes y permita
rentabilizar las inversiones del punto de venta.

Por lo fanto, los objefivos perseguidos en la implantacion de la circulacién en el

drea de venta son:

- Aprovechar corectamente el espacio disponible, evitando espacios va-

clos que representen lugares muertosy por ofrolado evitar sobresaturacion

de espacios que abrumen al cliente.

- Facilitar el recorido y acceso de! cliente a todos los espacios de la fienda,

estableciendo un circuito corto, fluido, légico, atractivoy comodo que con-

leve €l encadenamiento de ideas y sugerencias y despierte el deseo de

compra.

- Faciltar la rpida localizacion de los productos.

Para cubrir estos objefivos el comunicador visual debe conocer los elementos que
influyen en la circulacion del cliente por el érea de venta:

Folo 4. Elmobfiario se disponer de talmanera
que al cliente le resutte accesible moverse por el area
deventa.
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1. Posilios

Existen tres tipos de posillos:
a) Principales: Son pasillos anchos y largos que dirigen al cliente hacia el
cenfro del establecimiento o al fondo. {Foto 56}
b} Transversales; Son pasillos transversales a los principales que permiten
recorrer la tienda con rapidez cuando solo se pretende hechar un vistazo a
las principales secciones.
¢} Interiores: Son pasillos paralelos y ransversales que se forman en el inte-
rior de los distintas secciones.{Folo 57}

foto §7. En algunas fiendas los pasilos principé
se vuelven parle del rea de venta y esto involucra
mds ol clienfe con la mercacia y su eshibicion.

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

Siempre se debe respetar el ancho establecido en el plano arquitecténico de los
pasillos centrales y transversales para no desviar al cliente.

En los pasillos interiores se debe respetar un ancho minimo de 80 cm para que el
cliente pueda circular sin obstdculos. Ofro punto importante a considerar en los pasi-
llos inferiores es el estudiar la circulacion hacia el fondo del departamento, los pasilios
interiores siempre deben de dirigir ol cliente al fondo del departamento.

foto 58. Pasilos inferiores. Depariomento de
Gourmet, El Palacio de Hiero Puebla,

2, Acomodo del Mobiliorlo

Lamanera comecia de acomodar etmobiliario en el drea de venta es a fravés de
un sislema de red o planograma. Cada mueble debe de quedar alineado en una

reficula o red. TRSIS CON
FALLA DE ORIGEN

Para alinear y distribuir los muebles en el espacio de venta se pueden utilizar cua-

tro fipos de acomodo en red:
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- Sistema de red recta o en pamilla. Consiste en colocar los muebles
formando pasillos con angulos rectos, los cruces forman dngulos de 90°.

Este tipo de red es el mds comdn ya que favorece al maximo el apro-
vechamiento de espacio y libertad de movimiento. Ofrece una presenta-
cidn unitorme, aunque poco creativa, de la sala de ventos. Esrecomenda-
da para espacios donde conviven diversas marcas y fineas de productos
como supermercados, hipermercados y fiendas departamentales.

Facilifa las compras del cliente pues es muy facil ubicar los productos.
Cabe sefialar 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 circulacidn aspirada. Consiste en la disposicion de
los muebles en forma oblicua y recta ala circulacion de la clientela, Orien-
ta al cliente a recorrer la sola de ventas hacia el fondo y en el camino
enconfrarse con algun punto interesante y luego de regreso. Es ideal para
exhibir productos de impulso pues debido a la distibucién oblicua de los
muebles se puede apreciar varias lineas de productos en un recomido vi-
sual.

- Sistema de red de circulacidn sesgoda. La posicion de los muebles es

oblicua a lo circulacion de la clientelo.
Este tipo de red impone un sentido de circulacion hacia el lado dere-

choy después hacia el fondo, pues los muebles van saliendo ol encuentro
del cliente. A diferencio de lared de ospirado no permite comparar articu-
los por lo que es recomendable que cada familia sea ubicada en un solo

mueble.

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

ey g - R

Folo 59. Sistema de red recta o en panila.

Figua 8.

Ejemplo de aplicacién del sistema de red de
circulocién aspirado.

Higura ¥
Ejemplo de aplicacion del sistema de red de
circulacion sesgado.
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Este fipo de red se caracleriza por:
a} Usar moterial hecho a la medida y con un disefio diferente al mobi-
liario estandar.

b} No puede modificarse facilmente la disposicion dado que no son
muebles estdndar,

¢) Transmite al clienfe una imagen de calidad diferencial respecto a
la competencia, muy indicado para la compra por placer.

Una vez alineados los muebles utiizando e sislema de red mas conveniente, es
necesario frabaijar sobre las alfuras de los muebles. Desde el pasillo principal hacia el
interior del departamento, los muebles se colocan del mas bajo hacia el mas alto de
adelante hacia atrds. Esto permite al cliente visualizar la totalidad del surtido.

De acuerdo a su funcion y ubicacion y experiencia en el disefio de planogramas
se puede clasificar el mobiliario en tres categorias:

Muebles de frente: Los muebles frontales son los que dan personalidad
a cada Grea o seccion de venta, Generalmente son muebles que cargan
poca canfidad de mercancia y tiene una altura mas boja que el resto del
mobiliario{entre 80 cmyy 1.00m,) Sirven para enfatizar el producto exhibido
en la parte delanfera de! mueble, el cual generaimente s lo mas nuevo, y
en la parte posterior se coloca el surtido completo.

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

Musbles de perimetro; Los perimetros son los muros que delimitan una
sala de venta o una seccién de venta. Estos muros se recubren con estan-
terios. Barras o ménsulas movibles para colocar o colgar la mercancia.
Esimportante que los accesorios de exhibicion en los perimetros sean movi-

Foto #0. En esta imagen se pueden apreciar los
disfintos fipos de mobifioric que componen el Grea

de venta.

tolo 41, Elemplo de un mueble de carga. Tipo
gbndola.
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bles para poder adaptar el numero de los mismos y su attura a los produc-
tos. La attura maxima para exhibir la mercancia es de dos metros y su pro-
fundidad varia desde 24 cm hasta unos 50 cm en la base.

Muebles de carga: Son los muebles que se sitian en el cenfro de la
sala de ventas formando pasillos de circulacion por el interior, Su aftura
varia enfre 1.20 cm hasta 1.50, Los muebles de carga se puede clasificar en
varios fipos dependiendo de su aplicacion:

- Carga de produclo doblado o en caja: Géndolas, muebles con es-
tanterios movibles.[Foto 61}

- Carga de produclo colgado en gancho; Sudsticas o muebtes fipo T,
estructuras metdlicas con brazos para colgar ganchos con mercancia, (Fo-

fos 62y 67}
- Carga de blister: Muebles tipo gondola con paredes de panel ranu-

rado o slaf wall para colocar e! biister (Envoltorio pldsfico de un producto
que permife su exhibicién colgado}

Muebles promocionoles: Son muebles especialmente disefiados para
promover la venta, Estos muebles se distinguen por ser multituncionales y
de un disefio simple pero estético que no compita con el resto detmobilia-
fio y la mercancla expuesta, Los muebles promocionales puede ser masas,
racks, fomes, cubos, boladeros, efc.

Por ulfimo, hay un punto muy importante que se debe fener presente en el aco-
modo y distribucién del mobiliario, fos Cuellos de bofella. Son puntos donde se produ-
cen estrangulamientos o aglomeraciones que dificultan la velocidad de circulaciény
afectan la duracién de! recomido {zona de cajos, 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 circulacion.

T

[ESEREL L

Foto 82. Ejempio de un mueble de carga
0 piomacional fipo rack.

folo 43.  Mueble tipo sudstica. Es de
los mas ulilizados para carga de
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2.7.4 COLOCACION DE LOS PRODUCTOS Y EL VALOR DE LOS NIVELES DE CARGA.

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

La compra como lorea e5rdpida y de conveniencia, el cliente no pierde e}
tiempo buscando y comprando bienes comunes,
La compra como placer se realiza como diversién y enfretenimiento.

La colocacion estratégica de los productos en los muebles ayudard al cliente a
percibir el surlido, el colorido y los estilos de la mescancia, 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 fravés de un orden ldgico.

Basdndonos en la experiencia, los criterios mas aplicables para el acomodo de
mercancia en una tienda departamental son: Entallado, colorizacion, silueta, estilo de

vida,

A, Enfaliado

Entallado se refiere al acomodo de los productos por tamafio o tall, es decir; en
¢l caso de las prendas de vestir se acomodan por tallas de la mas chica a la mds
grande. Del frente hacia a tras si la mercancia esta colgada y de aniba hacia abajo si
esta doblada en apilamientos

Cuando la mercancia son objetos como floreros, vasos, cajas, platos, accesorios,
elc. Se aplica el mismo criterio acomodando del mds pequefio, en volumen, al mds
gronde. De adelante hacia atrds de amba hacia abojo.

Folo 45
Ejemplo de oplicacion del enfaliado en la ropo y
colorizacion
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8. Colorizacién
Lo mescancia se coloca en orden por colores, iniciando de izquierda ala dere-

cha, siguiendo la carta de color, La carta de color, es una guia utlizada para crear
orden y armonia a través de la direccién del acomodo de los colores y se leé de
izquierda a derecha.

En la carta, los colores presentan gradaciones de claro a obscuro, de aniba ha-
cia abajo. Este es el mismo orden en que la mercancia serd presentada: de claro a
obscuro y de ariba hacia abajo.

La safuracidn, que se refiere a la viveza o intensidad del color, puede también
crear confusion. Todas las variaciones de un solo color {matiz, tono y saturacion). No
necesariamente se ven bien cuando se presentan juntos es decir, la mercancia se
acomoda por grupos o blogues de color. Todos los amarillos en un mueble o un
apilamiento y el grupo de los rojos en ofro mueble v ofro apilamiento.

En los perimetros se coloriza por lineas verficales de ariba hacia abajo y de iz-
quierda a derecho,

£ blanco se presenta en ambios extremos de la carta de color. Puede aplicarse
fanto ol principio como al final o bien, como una marca en el mueble, indicando el
principio o el final de un grupo de mercancia.

SENRNENENFEnnnENE

ey

folo 4.

Colorizacién de mercancia aplicada en lo
clasificacion y acomodo del deportamento de
cocing.

folo 47.

Colorizacién apliacada en ropo. Deparlamento
de camisas y sueters cabatero tienda £l Palacio de
Hiemro Puebla.
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C. Siveloy forma
Acomodar los productos por silueto o forma significa darles un orden idgico porsu

funcidn o su forma. Para comprender mejor esta clasificacion utiicemos como ejem-
plo la aplicacion con prendas de vestir.

PRENDAS PRENDAS PRENDAS PRENDAS | COMPLEMENTOS
SUPERIORES | (NTERIORES | INFERIORES | EXTERIORES | O ACCESORIOS
SACOS BLUSAS PANTALONES ABRIGOS BOLSAS
SUETERS VESTIDOS BERMUDAS CHAMARRAS | MASCADAS
BLUSONES CAMISAS FALDAS CAIADORAS | CHALES
BLAZER PLAYERAS CORTAS GABARDINAS | PASHMINAS
CHALECOS CAMISETAS | FALDAS SUETER BUFANDAS
JERSEY, £1C, PRENDASDE | LARGAS GRUESOS MOCHILAS
TEJDODE | JEANS BACK PACKS
PUNTO, EIC. | OVEROLES, ETC, 1APATOS
CINTURONES, ETC.

Al trabajar con objetos tales como floreros, vajilas, cristaleria, muebles, efc. sim-
plemente se acomodan por su funcién, es decir en una sola mesa se colocan floreros
de vidrio, en ofra se sitian los de cerdmica. No se mezclan objetos con funciones distin-
Yas @ menos que se exhiban por marca o por conceplo,

D. Estilo de vida

Para clasificar la mercancia por estilos, es necesario dejar en claro de qué se frata
de un estilo de vida.

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

Ejemplo de closificacion por siueta,
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Cuando la mercancia se clasifica por estilos es importante que el comunicador
visual se mantenga actualizado en los esfilos de vida, tendencias de moda, para po-
der representarlos a fravés de! acomodo de la mercancia y lograr que el consumidor
se idenfifique con su estilo propio, generando unimpulso de compra.

Resultaria aniesgado establecer aqui estilos fijos para clasificar la mercancia pues
estos van cambiando dependiendo de la época y la moda pero siempre se puede
partir de lo basico: estilo clasico, esfilo actual, estilo ristico y esfilo vanguardista.

Hasta este punto hemos estudiado distintas formas de clasificcidn y acomodo de
los productos en el punto de venta pero existe un factor muy importante que se debe
tener siempre presente al colocar nuestros diversos productos en los muebles de venta:
Ei vaior de los niveles de cargo.

El valor de los niveles de carga consiste en disponer los articulos o familias de
productos a diferentes niveles visuales, cada nivel fiene un valor que genera rentabifi-
dad y los niveles se pueden clasificar como sigue:

Nivel ol suelo: comprende el nivel mas bajo, a nivel de suelo, hasta
una altura de 80cm. aproximadamente. Se frata de un nivel de poca ven-
ta por su escosa visibilidad, se recomienda colocar arficulos de compra
bésica, de promocion o resurtido.

Nivel de los monos; se considera aquel que se encuentra entre los 80
cmy el 1.25 m. Tiene la ventaja de acercar los productos ala mano del
cliente y favorece la compra. Se recomienda colocar los productos con
mayor margen comercial y poca rotacion, productos de moda.

Folos 49y 70.
En estas imagen se puede apreciar los
diferentes niveles de corga que existen
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Nivel de los ojos: este nivel se sita a la alfura de los ojos del cliente,
enfre 1.25m. Y 1.70 m. Se utiliza para llamar la atencion 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 encimadel 1.70m hastalos
2,00 m. Este nivel se ufiliza: en fiendas departamentales para colocar displays,
en los supermercados se frata del resurtido de articulos exhibidos a nivelde
las manos.

TS CON
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275 LAIMAGEN EN LAS AREAS DE DISPLAY

Como se ha venido mencionando, los dreos de display son muy importantes pues
confribuyen ampliamente en la transmision de mensajes visuales.

Las dreas de display se clasifican en tres categorias segun su funcion y ubicacion
en el punto de venta:

Areas de Infivencia Visuol Ublcacién funcién
MyP Atrios, balcones, Representa el mundo ol
Presentacién visual del mundo | aparadoresy pasilos | cualse estaingresandoy
al que [ep,esen'a pfinCl‘pOIes enfatizala tendencia de m n - .
moda del momento Ejemplo de un MVP {Main Visual resentation).
Presenlacion Visual del Mundo.
VP Areas de hransicion y Representa el
pasilosinteriores. | depariamento al cual se

Presentacidn visual del

estaingresandoy enfotiza
departamento al que un cierlo gupo de
representa mercancia previamente
selecciongda, |
Mesas de
" presentacion visualy | Resaltala exhibicion de
Presenfacién delproducto | perimetros, espacios | un producto especifico.
asignados enel
inferior del
departamento.

Bl cuidado y mantenimiento de estas dreas es de suma importancia y el personal Ejemplo de un DVP{Depariment VissolResentafor).
de Presentacion Visual debe ser muy meticuloso, cuidando hasta el Ufimo detalle en | Presentacién Visual del Depariamento.
su acomodo.

En estas Greas de display siempre se siguen cierlas reglas que aseguran una pre-
. sentacién visual fuerte e impactante.
~ Dichas reglas se van estableciendo a partir de la préctica y €l estudio del com-
bb(fomiento del consumidor, es decir son dindmicas y se van adaptando dependien-
do ael tipo de establecimiento.
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En la préctica las reglas que se aplican se describen como sigue:
1.- Todos los elementos utiiizados se limpian diariamente y se sustituyen en
caso de maltrato.
2- Todos los objetos y elementos se seleccionan y colocan de acuerdo al
espacio.
3- Lamercancia seleccionada parala exhibicion debe ser siempre Ja mas
novedosa o llamativa.
4- La mercancia exhibida en maniquies debe reffejar la personalidad de
nuestros clientes, del mismo modo la mercancia de los departamentos del
hogar debe reflgjar estilos de vida.
5 La mercancia exhibida no debe tener efiquetas visibles y a talla debe
ser lo adecuada para el cuerpo del maniqui, de ofra manera deberd ajus-
tarse,
é.- La mercancia exhibida en un display siempre debera colocarse en un
mueble contiguo para que el cliente la localice faciimente.
7- No utilizar mercancia Unica, descontinuada o rebajada. k
8.- La mercancia en e drea de display deberd cambiarse cada dos o fres
semanas.

folo 73. Ejemplo de un PP (Product tresentation)
Presentacion Visual del producto.

2.7.6 LA ILUMINACION EN EL PUNTO DE VENTA

En las fiendas generalmente se utilizan cuatro fipos de iluminacion en diferentes

infensidades y diferentes planos para lograr el tipo de luz mds cercano a la luz natural.
£l uso de la luz arfificial dentro del punto de venta es de sumaimportancia para -

folo T4

realzar la mercancia y complementar la atmostera de establecimien- |75 o o lfoque finalen la Presenacibn
Visual de una tienda.
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Término Definicién Aplicacién Tipo de Iémparas
luminacién luminacién bdsica | Obtenerunefecto | Lamparas
general deundreaquese | globaldeluz Fluorescentes
logracombinando | bloncaodedia | Spols de halégeno
lamparas parailuminar todo | Focos
fiuorescentesy ¢l establecimiento. | incandescentes
reflectores
incandescentes.
luminacion Luz gue se dirige Parailuminar dreas | Lompaoras
Indirecta haciaeltechoolos | generalesy Fluorescentes
paredes'y que se acentuar detalles | Spots de halégeno
oculta encomisas o | dela arquitectura. | Lémpara de nedn
€Onos
lluminacién de Luz que se dirige Para destacarun | Spols
acento hacia un punto objefoo espacio | incandescentes
especifico deferminado, Spots de haldgeno
gjemploundrea | Lomparos dicroicas
de display. Rieles
fluminacion Luz omamental Para producirun | Filtros
decorafiva efecto teafral o de | Leds
granimpacto Lomparas nedn
Geles

Folos 75,76y 77.
Eiemplo de diferentes
1dmparas para plafon yriel
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CAPITULO i

LA IMPORTANCIA DE LA PRESENTACION
VISUAL PARA UNA TIENDA DEPARTAMENTAL
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Hasta este momento hemos esfudiado ef concepto de Presentacion Visual, sus
origenes y su relacidn con la mercadotecnia asi como tambien todo el proceso de
comunicacién que se requiere para establecer el contacto con el consumidor v las
técnicos psicoldgicas y visuales que se oplican para influir en su decision de compra.

En el siguiente capitulo estudiaremos la imporfancia de la aplicacion de la Pre-
sentacion Visual en las fiendos 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 Oltimos 10 afios en México, las tiendas departamentales se han enfrentado
auna competencia indirecta, vista en la proliferacion de franquicias de marcas inter-
nacionales y nacionales, como pueden ser Benetton, Zara, Armani, Julio, Ivonne, etc.

Junto con esta situacion, también empieza a verse un cambio en el consumidor
que busca una experiencia de la accién de compraenssi, Elreto de las tiendas depar-
tomentales es poder rebasar la barera de la no-diferenciacion, que se encuentra de
una cadeng de tiendas a ofra. Muchas veces son similares los lugares de compra,
también sus productos y su imagen, es por eso que la fendencia actual en las fiendas
deparfamentales es contar con més marcas exclusivas y propias para lograr una dife-
renciacion, cosa que ademas de dar valor agregado ala tienda en cuestion de ima-
gen, crea lazosafectivos con el consumidor y permite que siga manteniendo alamar-
ca en primer lugar dentro del abanico de opciones que se le presentan al cliente
potencial,
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3.1 LASTIENDAS DEPARTAMENTALES Y LA PRESENTACION VISUAL

Las tiendas departamentales ufilizan el sislema 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 todo el establecimiento inferesan-
dose por un articulo determimado y se permite apreciar ofros.

Las caracteristicas que tipifican a una tienda departamental son:

- Organizaciéninterior en secciones y depertamentos en funcién de la com-
pra venta, servicio y control,

- Con un minimo de cincuenta empleados especializados.

- Con variedad de lineas y un amplio surfido.

- Con sistema de ventas que combinan mostrador y autoservicio,

- Cobro de la mercancia en cajas centrales o deparfamentales,

- Cambio y devolucién de mercancias.

- Aspecto y decoracion atractiva, normalmente lujosa,

- Informacion y avances de moda.

- Servicios anexos complementarios | banco, fotografio, optometria, salén
de bellezo, agencia de vigjes, restaurante, etc.}

- Servicios de reparacion y refacciones en mercancia vendida, envoltura
pararegalo, enfrega a domicilio, mesas de regalos, efc.

- Horario amplio.

- Més de 2000 metros cuadrados de superficie de venta.

En una continua bisqueda de innovacion las fiendas departamentales han apli-
cado las siguientes estrategios:

THSIS GON
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- Fusiones y consolidaciones.

- Agrupacion en plazas o centros comerciales.

- Apertura complementaria de pequefias tiendas de dispersion, especiali-
zadas. { tiendas que cuentan con menos metros cuadrados de venta pero
gran surtido de lineas y productos)

- Mejoras y cambios constantes (en lapsos menores a tres afios).

- Infensificacion de la capacitacion y la especilizacién de sus empleados.
- Actualizacién e implementacion de tecnologia en cajas de cobro, centro
de recibo, almacenamiento, distribucién, efc.

Desde 1920, las fiendos departamentales tendieron a convertirse en
cadenas, muchos veces producto de fusiones y ofras, producto de apertu-
ra de sucursales.”

Histéricamente, la competencia en la categoria de tienda departamental en la
Ciudad de México se da bdsicamente entre Liverpeol, El Palacio de Hiemo y Sears.,
Estos fiendas ofrecen diversos bienes y servicios a sus clientes pero las mismas calego-
rias: ropa, calzado, accesorios, articulos para el hogar, inea blanca, efc. Ladiferencia
entre estas fres tiendas departomentales es y hasido laimagen que presentan al pobfi-
co,

“Hoy Liverpoo! cuenta con 32 tiendas en el pais de los cuales 8 se
encuentran enel D.F. Alolargo de los afios, Liverpool siempre ha vendido
més que El Palacio de Hiero debido ol mayor nimero de metros cuadra-
dos que tiene en sus fiendas y al mayor niimero de departamentos con los
que cuentan, Sin embargo el prestigio que distingue a Ef Palacio de Hierro
como una fienda departamental exclusiva estd muy por encima de
Liverpool y por supuesto Sears” ©

4% ANTAD, Monudles de capacitacién y
adestramiento, «Origen y evolucidn de los tiendas
departamentalesy, Grupo editorial Iberoamerica,
Mésxico, D.f. 2001, pdg.7

50 Entrevista con Teresa Vargas Directora de
Publicidad de El Palacio de Hierro. Revista Creativa,
Ano IXN°85, pag. 27



Las tiendas deparfamentales se esfuerzan por atraer y conquistar al consumidor
quien, con mds de cuatro décadas transcurridas desde el inicio del autoservicio, estd
completamente familirizado con la forma de exhibicion, acceso y compra que este
tipo de ventaimplica.

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

Esto, ha propiciado la bisqueda de nuevas ideas para establecer la comuniacion
con el cliente y crear vinculos que lo hagan sentirse en «sus tienda.

Hasta el momento, los estrategias enlistadas con anterioridad han logrado refor-
2ar el papel de la fienda departomental come generador de wservicion logrando con
esto una credibilidad y fidelidad. Sin embargo la competencia no esta excenta de
ofrecer el mismo nivel de iservicion por lo que el consumidor sentird lalivertad de elegir
al que le provoque mayor satisfaccion.

Ante esta linea argumental, la ambientacién, el disefio del establecimiento y la
exhibicién de los productos se convierlen en factores diferenciales a fravés de la apli-
cacién de la Presentacion Visual,

Se ha comprabado a fravés del estudio del comportomiento de! consumidor,
que las personas responden emocionalmente al entomo. Por lo tanto, acudir a una
fienda departamental con un determinado ambiente, disefio y distibucién de mer-
cancia provoca respuestas emocionales que influyen en el comportamiento del con-
sumidor y generan experienclas de compra.

Dicha experiencia permitird reforzar las percepciones sobre el propio producte, la
legitimidad del establecimiento y la credibilidad de la marca.
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3.2 INFLUENCIA DE LA PRESENTACION VISUAL SOBRE EL
COMPORTAMIENTO DEL CONSUMIDOR

Paralas tiendas departamentales la Presentacin Visual es una de las heramien-
tas més fuertes en el apoyo de sus ventas y componente de la imagen global.

Los objefivos principales de la Presentacion Visual en una fienda departomental
son:

- Crear una diferencia visivle de la marca a fravés de un mensaje visual
claroy directo.

- Establecer una imagen posifiva de la misma.

+ Exhibir la linea de la mejor manera, legrando a través de ésto impulsar y
facilitar la venta del producto.

« Crear un orden légico en el punto de vista que facilite la circulacién del
cliente y localizocion de los productos.

Para poder alcanzar estos objefivos de la Presentacién Visual en una tienda de-
partamental, es elemental conocery evaluar el impacto que la exhibicién de la mer-
cancia y la ambientacién de la tienda fiene sobre el volumen de compra. Para ello,
existen métodos de evaluacion como: realizar comparaciones contra resultados de
ventas o un sondeo através de compariias extemas, los cuales se encargan de realizar
una medicién periddica de calidad en el servicio de ventas y Presentacién Visual de
las tiendas.

Un tercer método de evaluacion es la opinién de la clienfela a través de buzones
de sugerencias, modulos y lineas telefénicas de atencion al cliente o comeo electroni-
co. Estainformacién nos permiten comprender mejor la naturaleza del comportamien-
1o de los clientes dentro de las tiendas.
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Algunas de las conclusiones obenidas a través de estos estudios y mediciones
son;

1.-Unlayout, debe fomentar la libre circulacion de los clientes en el punto
de venta asi como el facilitar la distribucion por departamentos y acomo-
do de los muebles, lo cual incrementa considerablemente el volumen de
compras.

2- La presencia de mercancios compatibles 0 combinables en departa-
mentos contiguos, beneficia las ventas en ambos departamentos.

3- Se ha observado que el exceso de estimulos visuales provoca que e!
cliente abandone la fienda, debido a que se ve saturado por la informa-
cién.

4.- Por otro lado, la monotonia visual y la falte de informacion también
provoca que el cliente se aleje.

5- La exhibicién de complementos adecuados | cinturones, zapatos, cor-
batas, bolsas, etc.) promueve la venta multiple. De igual forma ocurre cuan-
do se presentan conceptos completos o tematicos.

6.-La comunicacion grdfica [cartulinas de precio y de ofertas, banners de
promociones, posters y efiquetas de rebajas) es un buen medio para apo-
yar la venta de articulos en promocién, siempre y cuando se maneje con
claridad, respetando un formato y sin abuso,

La Presentacion Visual en una tienda departamental proporciona al cliente ding-
mismo y agilidad en su recormido a fravés de la tienda y facilita la localizacion de los
departamentos que busca.

“SegUn la experiencia dentro de nuestras tiendas, se ha encontrado
que los clientes valoran una buena exhibicion, porque les permite tener un
mayor contacto con los productos, conocer la variedad en el surlido y
tener una acceso amistoso, cémodo y atractivo ala mercancia, lo que les

facilitaidentificar y seleccionar, de entre la variedad existente, los produc- $1 Enhrevista conlaLic. Fanny Schuller Subdirectora
de Presentacion Visual de E! Palacio de Hierro.

tos que les resulten convenientes”, ¥



3.3 ESIRATEGIAS DE LA PRESENTACION VISUAL

La Presentacion Visual contempla dos estrategias:

1.- Estrotegia de afraccidn o de shopper. Basada en ¢ imporfanciay el grado de
alraccién que proyecta laimagen del punto de venta, tanto en el exterior como en el
interior. Incita a entrar ol punto de venta.

2- Eshrategia de venta. Basada en la exhibicién del producto, en la distribuciény
el acomodo, incita a comprar més.

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

o} Cliente de fiujo
bj Cliente de transito
c) Cliente de trénsito inducido

El cliente de fiujo es el que frecuenta una fienda determinada, elegida por raze-
nes que él valora como la cercania o la accesibilidad, con el objeto de llevar a cabo
un deferminado fipo de compras.

El cliente de Irdnsito es aquel que acude a una tienda atraide por una oferfa o
algun suceso que le brinda un beneficio. Por lo general, los clientes de frdnsito son
clientes de flujo de algin ofro establecimiento.

El cliente de trdnsito inducido es quien acude a un punto de venla porque es
cliente habitual de ofro punto de venta cercano. Tal es el caso de os centros comer-
ciales. Las tfiendas anclast son las tiendas deparatomentales y el reto de los locales se
ven beneficiados por los visitas inducidas de los clienfes.
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Bl consumidor es el punto de parfida para la aplicacién de todos los conceptos
que involucran ala Presentacion Visual y es por esto que resulta imporiante identificar
altipo de cliente y los fipos de compraque realizapara poder emprender las acciones
comespondientes a las estrategios aplicadas.

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

a) Prevista
b} Impulsiva
¢} Inducida

La compra prevista es aquella en la que el cliente adopta una actitud racional, es
decirha pensadoy decidido lo que necesita comprar. Se realiza una seleccion ontici-
pada del fipo de producto y marca, aunque en ocasiones se compra el producto sin
prevision de marca. Este tipo de compra asegura la visita ol establecimiento.

La compra impulsiva es aquella en la que se adopla una actitud iracional. £l
cliente o vid, le gusté y lo comprd. Es la compra divertida que rompe lamonotoniay es
la que genera mayor utiidad a la empresa pues en esta fipo de compra el cliente no
se defiene por variables como: precio, marca, surlido, color, efc.

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

La Presentacion Visual busca generar ventas impulsivas en el cliente que va @
realizar una compra prevista y durante su camino se encuentra con todo fipo de esti-
mulos visuales a través de lo decoracién, acomodo y exhibicidn de la fienda.

Los estrategias de Presentacién Visualinteractuan con el cliente en cuatro planos
del punto de venta:®

§2 Pilor Zorillo.¢Nuevas fendencios en
Merchandising, Revista istribucion y Consumon,
Universidad de! Pais Vasco, Septiembre -oclubre
2001, pdg. 14.



1, Disefio exterior

2, Condiciones ambientales
3. Disefio interior

4, Dimension social

Eldisefio exterior comprende la preentacion extemna del establecimiento materia-
lizada en el tamafio, ubicacion, tipografia de los rétulos; numero, tomafio y estrudtura
de sus escaparates; fachaday arquitectura exterior; numero de puertas de acceeso.ete.
Constituye la personalidad y el esfilo de la fienda antes de entrar a ella. La primera
impresién que influye en la decisién de entrar o no.

Las condiciones ambientales incluyen todos aquellos facteres que permiten ge-
nerar aimésferas y crear ambientes a partir de recursos sensoriales como: Temperatura,
iluminacién, impieza, aroma y mUsica, entre otros,

El diserio inferior recoge aspectos funcionales y estéticos, Los aspectos funciona-
les [Lay-out, mobiliario y equipamiento, accesibilidad, etc.) estan orintados a facllitar
la tarea de comprar. Los aspectos estéticos|Decoracion, estilo, materiales, colores y
seftalizacion) son recursos visuales que pueden ser procesados por el cliente de una
manera mas consciente.

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

Actuaimente no se concibe una tienda de éxito en la que los productos no estén
al alcance de la clientela para que los pueda mirar, focar, comparar, efc. , aunque
exista personal de ventas.

Se llega al consumidor a fraveés de los sentidos v e! desarrollo de escenarios ade-
cuados para la venta, facilitando a decisén de compra.
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3.4 METODOLOGIA DE PLANEACION

Generar experiencias va mds alld del simple hecho promocional. Se trata de do-
for ala tienda de una personalidad a fravés de la Presentacién Visual,

Dotar de personalidad a la tienda implica, como hemos insistido a lo largo de
este copitulo, de desarollar escenarios que fomentan experiencias de compra; apli-
car alatienda departamental toda una decoracién que ambiente el establecimiento
por temporadas no es sencillo, exige una ardua area de planeacion.

La planeacién es el elemento esencial de! éxito de cualquier Presentacién Visual,
Por lo regular las tiendas departamentales inician este proceso al menos tres meses
antes de la instalacién, para comprar operfunamente la ufileria y fos suministros, para
modificar, de ser necesario, la utileria actual y las dreas de display y coordinar las
actividades con ofros departamentos entre ellos Publicidad.

La temdtica pora el disefio de la Presentacion Visual surge de la direccion co-
mercial de la tienda departamental. Primero se establecen las estrategias
promocionalesy de ventas y en base a estas se sugiere la temdtica para la planeacién
de la Presentacién Visual.

Las estrategias promocionaless se rigen por calendarios y temporades, normal-
mente son ciclicas, es decir cada afio se repite en las misma temporada. Algunas de
las més utilizadas son:

Mercancia a consignacion
Mercancia Ferios Infemacionales: Galicia,

Italia, Francia, landa, ete.

Mercancia de venta exclusiva




-
Rebajas de Inviemo y Rebaijas de Verano
Venta de aniversorio

Rebajos en departamentos del Hogar o Moda
Mensualidades sin intereses

\. Promociones de compra con compra

Promociones <

-
Cambio de estacion: Pimavera- Veranoy
Otofio- Inviemo

Ocasional: Vacaciones y Regreso a clases
Festivas: Navidad, Dia de la Madre, Dia de!
\. Padre, Por siempre México y 14 de febrero.

Temporada

Una vezque se haestablecido el calendario anual de estrategias comerciales el
Departamento de Presentacion Visual debe establecer su propio plan de trabajo anual
basado en este calendario y el pliego de peticiones compuesto por la feméfica a
desarrollar, el objetivo a lograry los fiempos de enfrega.

Retomando como modelo el proceso de disefio propuesto en el segundo capitu-
lo pagina 44, los pasos que se siguen para la planeacién y montaje de una Presenta-
cidn Visual son los siguientes:

1.-Informacién y documentacion
2- Acto creafivo

3.- Evaluacién de la propuesta
4.~ Ejecucion

5.- Verificacién

ThslS CON
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1. Informacidn y documentacién. Se refiere of andlisis del contexto. un vez que se
ha selccionado el fematica para el disefio de la Presentacion Visual, se procede a
realizar una busqueda de informacion visual y textual sobre el tema escogido.

El contar con informacién y documentacion lo suficientementeampliay clara, es
decir que nos indique que es lo que se necesita, facilitard el trabajo creativo al agilizar
la lluvia de ideas o al proporcionar fuentes de inspiracion,

Las fuentes de informacién mas recunidas para fomentar la incubacién de ideas
son: ferias, vigjes, revistas'y libros especializados, sitios de Infeet, agencias especial-
zadas en informacién de tendencias de moday decoracion; catdlogos extranjeros de
proveedores o fabricantes de mobiliario,

2 Acto credtivo. Ees la etapa del proceso en el cual se incuba el problema, se
madura a fravés de analizarlo y se elaboran propuestas tentativas.

Al hacer un andlisis se deben considerar situaciones como:

4Cudl es el color o el grdfico a enfatizar?

4Qué espacios se van a uflizar?

3De cudnto dinero se dispone [presupuesto)?

4Qué proveedores pueden realizor el frabajo?

3En qué fiempo se entrega?

4Qué medios de comunicacién grdfica se van a utilizar? {posters, banners,
lonas, cartulina de precio, efc.)

3Qué soportes visudles se requieren y en qué color? (maniquies, props,
exhibidores, mesas, muebles, efc.)

Esle tipo de andlisis nos permite recopilor la informacion necesaria para proceder
al desarrollo de la idea creativa, el cual se divide en tres efapas:
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o} Realizacion de bocetos
b) Seleccion de matericles
c) Montaje de muestra final

En la practica lo mas utilizado para €l desarcllo de ideas es trabajar con
muestras, pues finalmente esta decoracién se debe aplicor en todas las
tiendas y lo mejor es ver las proporciones reales en el espacio y comprobar
la factibiidad del manejo para la construccién y el montdje.

Ofra venfaja de trabajor con muestras es poder estudiar diferentes pro-
puestas para aplicar el mismo tema decorativo en las distintas dreas de
display.

3.- Evaluacion de la propuesta.Comprende la seleccion de la mejor idea desarro-
llada durante el acto creativo fomando en cuenta el tiempo de entrega como el
factor més importantepuesto que todo lo planeado fiene unafecha establecida para
su colocacion y los proveedores seleccionados para la preduccion o compra de ma-
terial deben apegarse a los fiempos establecidos.

Una ver que se ha elegido la propuesta a desroliar se procede a:
« la elapa del Produccion
- El desamollo de la comuniaciéon y documentacion

4.- Ejecucién (Montdje}. Comesponde a la colocacion y aplicacion de
todo el materiol fabricado durante la etapa de produccion.

Resulta de suma impertancia respetar las fechas de entrega establecidas para
lograr la coordinacién en la ejecucion.
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5.- Evaluacion, £ la supervision y evaluacién del resultado de la ejacucién. Los
objefivos de esta evaluacién son:

- Detectar dreas de oportunidad y mejora para futuros proyectos.
- Supervisar que cada tienda proyecte la misma imagen.
- Refrolimentacion y documentacion.

TESIS CON
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CAPITULO IV

DISENO Y APLICACION DE LA
PRESENTACION VISUAL EN UNA TIENDA
DEPARTAMENTAL

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

4.).1 ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

£l Palacio de Hiero es una tienda deparlamental que se caracleriza por comer-
cializar diversos productos, marcas y servicios de alta calidad, £s reconocido por su
estrategia de liderazgo en moda y exclusividad en marcas por lo gue se ha colocado
enla mente del consumidor como una tienda departamental de alto prestigio dentro
del drea mefropolitana.

El Palacio de Hiemo se fundd en ¢l afio de 1891. Fue el primer edificio construido PUFBLA
con una estructura de hiemo y acero en México, razon por la cual sus duefios, en aquel
entonces, decidieron denominarlo como El Palacio de Hiero.

fmogen 78. Publicidad para promocionar
lo apertura de la Tienda de Pueblo.
El 25 de marzo de 1958, se inaugura la fienda El Palacio de Hierro Ochbre 2002
Durango, ubicado en la colonia Roma.

En 1943 El Palacio de Hierro se integra a uno de los mdsimportantes y
solidos grupos financieros de México, el Grupo Bal.

En el afto de 1980 se inaugura una nueva tienda en el Centro Comer-
cial Perisur,

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

En 1993 como parte del proyecto de! centro comercial mas grande y
lujoso de América Lafina se construye i Palacio de Hierro Santa Fe.

£n 1997 con un disefio arquitectdnico que lo ubica como una de los

mas modemos y atractivos de la Ciudad de México se inaugura Ploza i-i
Molliere 222, complejo que alberga €! edificio corporative de Grupo Bal, un Fenn
i’ ? i Folo 7. Delalle de k tienda de Pueblo, Mundo
centro comerciol y £ Palacio de Hierro Polanco. s Ot 202
L ”
TRSHS GUN

i)




£129 de octubre del aiio 1998 abre sus puertas la séptima tienda ubi-
cada en Plaza Satélite, E Palacio de Hierro Satélite.

Ocfubre 2002 abre sus puertas £l Palacio de Hiero Puebla, ubicado
en ¢l centro comercial Angel6polis en la Ciudad de Puebla, considerada
como la mejor tienda departamental en todo México ya que cuenta con
un disefio arquitecténico y acabados vanguardistas que la colocan al ni-
vel de los mejores tiendas deparfamentales en el mundo.

Actuaimente Ei Palacio de Hierro cuenta con 153,854m2 de drea de venta y bus-
cando aumentar su participacion en el mercado se ha implementado una estrategia
de crecimiento con la cual se planea abrir tres tiendas en provincia.

La filosofia de la empresa se basa en:

Migén:

El palacio de Hiemo esla tienda departamental de mayor prestigio en Méxi-
co, ofreciendo a sus clientes productos y servicios de marcas nacionales e
internacionales con e! mds alto valor en el mercado,

Visién:

Lograr la mejor experiencia de compra en México.

412 LAPUBLICIDAD DE EL PALACIO DE HIERRO

En los Utimos afios la empresa ha logrado reforzar su posiciény presfigio a través
de sus campatias publicitarias; "Soy Totalmente Palacio”.

Dichas campaias son realizados por la agencia de publicidad TERAN Asociados
en coordinacion con la Subdireccién de Publicidad de Ei Palacio de Hiero.

Folo 8. Imagen para publicidad 1998

Folo 82. Imagen para publicidad 2001

TE3IS Gl
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“Esta campoaiia estd dirigida a mujeres de 25 a 30 afios con cierto nivel
socioeconémico. Son mujeres que viajan al extranjero, por fo que conocen
de marcasinfermacionales y tienen puntos de comparacion elevados {co-
lidad, variedad, moda, efc.). Estdn dispuestas a pagar por prendas de muy
buena calidad y compran en fiendas exclusivas {Palacio de Hierro). E180%
de las compras en tiendas departamentales la realiza la mujer, por eso la
compaiia se enfoca a ellos. Los medios utlizados para dicha campafia
son: espectaculares, prensa, television publica y privada, radio y cine."” ©

Lo campaiia se opoya en “insights” (temos) 100% femeninos relacionados con el
mundo de las compros. Larealidad del fendmeno es comprar porimpulso, safisfaccion
de verse bien y lucir nuevos disefios, son temas que pertenecen a la mistica femenina
mundigl. La compaiia nace de la simple observacion de la reafidad de la mujer para
transformarla en comunicacién innovadora, impactante y de humor inteligente que
logre reforzar la relacién emocional que se ha empezado a crear entre el target
(consumidor final) y E! Palacio de Hierro.

4.3 LA PRESENTACION VISUAL EN ELPALACIO DE HIERRO

La Presentacion Visual es una de los heramientas mercadolégicas mdsfuertes en
el reforzamiento de imagen ante el consumidor y €l apoyo de sus ventas, razén por la
cual se le ha dado un nivel de subdireccién.

La subdireccion de Presentacion Visual en £l Palacio de Hiero, depende directa-
mente de la Direccion Comercial y frabaja en conjunto con la Direccién de Publici-
dad para poder reflejor el concepto de “calidad y prestigio” en cada una de las
tiendos.

NI UN HADA
MADRINA

TE SACA

DE TANTOS
PROBLEMAS
COMOUN
VESTIDONEGRO

MY TCHALMENTE AL IO

T0Y TOTAIRINTD PALACID

Folo 84. Imagen para promocién infantl, oplicacién
cartulinas de precio y shoping bag. Abril 2002

§3 Entrevista con Teresa Vargas Directora de
Publicidad de£! Palacio de Hiemo. Revista Creativa,
Ao IXN°8S, p.p. 27

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




Los fundamentos de la Presentacion Visual en Ef Palacio de Hierro son:

Los espaclos.- El disefio arquilectdnico, la clasificacion dada por los dife-
rentes mundos, la distibucion de cada uno de los departamentosy el aco-
modo del mobiliario es parte de la identidad de £t Palacio de Hiero y es lo
que lo ubica como una fienda departamental de alta categoria.

Los productoes.- La adecuada exhibicion de los productos permite al clien-
te conocer todo el surlido, colorido y estilo de mercancia. La exhibicion
debe captar la atencién del cliente con un fuerte impacto visual y en un
ambiente fofal e integrado.

Los conceptos.- Ofrecer a los clientes ideas para despertar el deseo de
compra esun fundamento importante en fa Presentacién Visual, Estas ideas
nacen a fravés de crear conceptos combinando e integrando los diversos
objetos que existen en el piso de venta.

Lo olméstera.- Lograr un ambiente agradable desde las enfradas hasta el
Ulfimo rincén de la tienda. Que propicie los ventas y prolongue la estancia
del cliente.

El objetivo de la Presentacion Visual en e! Bl Palacio de Hiemo es:

tGenerar una almdsfera dentro del punto de venta que sea agrada-
ble alla percepcion del consumidor, provocandole emociones que des-
pierten estimulos que influyan en su comportamiento de compra y ayuden
a crear vinculos con la marca.

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

La seleccién del tema para el disefio y desamollo de la Presentacion Visual en E
Palacio de Hiemo se desprende de la wplanecaion estratégican de la empresa, Ubican-
dose dentro de las westrategias de promacidnn.

Folo 85,
Elacomodo delos productos con exhibidores
le faciita of cliente el iner acceso a ellos.

Folo 4.

El formar conceplos o grupos de color
con lo mercancia favorece las ventas
mitiples.
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Dichas estrategias de promocidn se rigen por el calendario de fechas especiales
como: Navidad, Dia de las madres, Vacaciones, Pimavera, Regreso a clases, efe.

La accion promocional mas importante del afio es la temporadad navideria.

Estudiando y analizando las diferentes tendencias en decoraciony ambientacion
se ha optado por elegir una decoracién que haga sentir al cliente comossi estuvieraen
una gran celebracion.

{En el Palacio de Hiero se busca el recrear una atmésfera en la cual los
clientes se sientan en navidad, que respires navidad y se antoje Navidads

A confinuacion se explica detalladamente el proceso de disefio de la Presenta-
¢ién visual para la temporada Navidad 2001,

TESIS CON
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42 DESARROLLO DE LA PRESENTACION VISUAL
TEMA: NAVIDAD 2001

421 INFORMACION Y DOCUMENTACION

Para la temporada navidefia 2001 se deseaba crear un ambiente camavalesco,
inspirado en los fendencias mundiales de elementos exdticos y colores brillantes exhibi-
das en la feria de Frankfurt en Febrero de 2001,

Buscando salir de los colores fradicionales de Navidad y mantener a la vanguar-
dia en fendencias de moda el tema elegido para la Navidad 2001 fueron las especias,
inspirado en la tendencia de "Oro, incienso y mima",

La tendencia ¢Qro, incienso y miman esta inspirada en la mezcla de culturas exé-
ticas de Asia, Medio oriente y Africa. Los colores cobrizos, feracotas, pirpuras, malvas,
dorados, fuschia se combinan con las texturas de sedas, satines y organzas, asi como
las shakiras, bordados y disefios con motivos de la cultura indU { Foto 87).

Analizando las fendencias y susinfluencias fomamos la decision de utilizar un ele-
mento protagdnico para €l tema de Navidad, las esferas exéticas o de figuras capri-
chosas. Una vez elegida lo temdtica procedimos a desarollar muestras de combina-
¢ién de materiales y colores.

Resulta de granimportancia analizar detaliadamente texturas, colores y materia-
les que se sugirere como novedad en la informacion de fendencias, pues de estos
materiales surgen luvias de ideas que ayudan al desarrollo de! proceso creafivo | Folo
89,90y 91).

11 MY

| i

ATl i :
:

L

Folo 87,

«Oro, incienso y mirran Los regalos de los Tres
Reyes.Lujo, opulencia, embellecimiento de
supericie, riqueza en texturas y estampados.
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COLOUR PALETTE

- Exotic, saturated colours
-Hot and biight

iaad - Rich

PN - Matt and shiny golds

£ IRMULA ONE

PANTONE Melahic ColofSpociber

Tho colors a10 siulsions which have natbesn apaveved by Pantere,ine, For accurate PANTONES Color Standards, refet to curtent,
PANTONE TEXTILE Celor Systend Publications.

©WGSN 2000

imagen 8.
«Oro, incienso y mian Los regalos de los Tres Reyes.Lujo, opulencia, embellecimiento de superficie, riqueza en
texturas y estompados.
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folos 67y %0.
Elementos y matericles de decoracion para esta
tendencio:

Melales dorados o cobres
Actiico de colores
Acabados craquelados
Plumas

Alambre y katonados

Telos brilosas

Luces muy bikantes
Brilantings

Shakiras, lenfejuelas y espejos
Bordados

EMOLLUISHED HAND BLOCKED PAPERS Ue ] TASTELS

WIRED GARLADS FEATIERS 3 HAND CUT DETALS

105
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421 ACTOCREATIVO

Una vez terminado fodo el proceso de andfisis de informacion se procedié a la
adquisicion de diversas muestras de esferas en estos colores para poder hacer combi-
naciones y poder definr &} tema cromético.

Finalmenete, depues de rafizar las pruebas se establecié el siguiente tema croma-

fico:

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
158CVP Rublnred 20CVP 1OCVP 1795cvp 194CVP 8iddcvp

0000

PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE PANTONE
29CVP 520Cvp 258CVP 2% CVp %RIACNVGPE e Cve

Elemento a enfatizar: Esferas exdticas y texturas doradas.
Espacios o utifizar: plafon de pasifios principales, plafén de pasillos secundarios,

alrios y dreas de display.
Elementos visuales: maniquies, pane! de tela, raiser, mesas, pinos arfificiales y guir-

naldas o guias artificiales.
Elementos de comunicacidn gréfica: cartulinas de oferfas y banners,

Existen dos elementos decorativos importantes que se aplicaron en esta decora-
cién, uno es un hilo de cobre enfizos al cual denominamos «pelo de angeliy el segun-

do fueron guias en color oro con diamanfina a las cuales denominamos dfigosn.

Ambos elementos fueron adguiridos en la Feria de Navidad en Frankfurt,

folo M. Muesira de aplicacion de colores y
decorado en una guimalda

foto 92. Muestra de aplicacién de

colores y decorado en un arbol,
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Se realizoron dos bocetos para decidi ¢l acomodo y distibucién de las esteras en

A

Se realizaron dos bocetos para decidirelacomodo
ydistibucion delos esferas enracimos en los arboles
para perfumeria.

Ak

Es necesario reglizar estos bocetos para poder sacar un célculo aproximado del s )
. ; , ) , " Bocelos para decid canfidad y fipo de esteras
material que se requiere y estudiar los dificultades de! mismo para su colocacion. por racimo.

Se recomienda establecer un famario estandar de tramo de guia (2.5 m.} para
poder sacar canfidades muy aproximadas a lo exacto. TESIS CON
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422 EVALUACION DE LA PROPUESTA

Se presentaron dos propuestas de color;
A tonos morados, lilas, vino y oro
B tonos purpuras, fuschio, vino, naranja y oro.

La propuesta B fue la seleccionada pues se considerd que inspira un ambiente
mds festivo ademas la combinacion de los colores es un concepto novedoso. Nove-

doso es un término con el que se identifica El Palacio de Hiero.

PROPUESTA

pantones:
010 8643
morado 520
morado 526
rubine red
vino 229

fila 234

Decoracion con guia o guimalda

PROPUESTA

pantones:
0ro 8643
purpura 258
orange 021
rubine red
vino 229

Folo 93. Propuesta «An

X

Folo M. Propuesta 1By
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folo .

Pino arificial en color verde. Alturg 2.5m.
Apliacién depariomento de muebles,
boutiques, oficinas,

folo 97y 9.

Arbol de cono en estructura de alambrén forado con fibra
sacate pintado endorodo con detalles en diamanting oro,
Apliacién departamento de perfumerfa y accesorios.

folo 9.

Ponef hcho con un bastidor de telo pintado con
pintura acrfica. Aplicacién éreas de transicion.
Motivo esferas de vidrio con figuras caprichosos,

THSIS CUN
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Folo 100,

Gula o guimalda artificial de 2.50m.

fabricada con especificaciones especiales de
material, colory una medida estandor,
Aplicacién: pasillos y muros,




42,3 COMUNICACION Y DOCUMENTACION

Unavez aceptaday aprobada la propuesta B se procedid ala realizacién de
un monual para uso interno del departamento, como apayo en el proceso de monta-
je.

A confinuacién se presenta, pdgina por pagina, el contenido de diche manual:

2001
Navioap

PRESENTACION VISIEAL Sqicmbes 00
GuiAs

SERIES

Cuatry serles Bazcas jor mumnde 280

16 fcesmos pormoode 88

Todas s laes s cobwa Views Mzt Pabwies oon
wdicipacat.

RACIMOS

Portramode 20 cemndeando Feey vaadta,

Imadaiboces tractmo 1)

Sluczdestracima #)

Apantat (raclmo pusta de gula)

E3 racitn certral Keva dos fnns noes ¢ resto v a o1 ive
oo emits b eafiens,

Li diduncis enme namos o & 4 oom
peoizmadamente

Las guiss enan el de dngel on of drea vende, oo
obirair b bu de fas senes blare

Una vee bien colocadms hos racioix ¢ ey avarady
los foc0s rojos cams las exderas. e mancea que s¥ s
apescie el resplandor reso Fifuco no v debesse

TRSIS Col
| RALLA DE ORIGEN
| PALLA DE ORIGEN |

Pégina 1. Insirucclones y especificaciones para armado de gula.
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PAGINA 2. INSTRUCCIONES PARA ARMADO DE GUIA Y RACIMO CENTRAL (MEDALLON).

2001
Navipap

PRLSENTACION VISUAL Solene 2001
Guirs

Pusts Y] Puts

En esta pégina se detalla ¢! tipo de esferas a utilizar y los colores.
Elacomodo y distribucién de cada racimo enla guimalda essumamente importante
para poder lograr una decoracién uniforme en cada una de los fiendas.

TESIS CON
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PAGINA 3. INSTRUCCIONES DE ARMADO PARA RACIMOS LATERALES Y PUNTAS DE
GUIAS,

2001
NAVIDAD
WESINLCONS SO, e ekl
RACIMO #2 RACIMO
guia y arboles punta guia
verdes

DIAMANTINADA

=DORADAL

‘-Moml
': FIUSCHA £

.=naran)a2
‘:vinol
': rojo 1

M=kl
N

En esto pagina se defalla cada modelo de racimo, el fipoy color de esferas a utilizar,
Elacomodoy distribucién de cada esfera en cadaracimo s sumamente importante
para poder lograr una decoracion uniforme en cada una de las fiendas. Tambien de

esia manera se adminisira el material,

TESIS CON
FALLA DE ORIGEN




PAGINA 4, INSTRUCCIONES DE ARMADO Y COLOCACION RACIMOS EN ARBOLES
PARA PERFUMERIA,

2001
NAVI DAD
PRESENTACION VISUAL Sephembee 2001
#3 RACIMO .
arboles dorados ok %“a%%&“%‘mw

O=m

Esimporiante clarificor la informacién del manual con una juntay la muesha fisica.
Ei racimo para fos arboles dorados es diferente, éste no lleva esfera dorado pues se
empasta con el dorado del cono.

Lo distribucién de los racimos se debe ver como i el arbol estuviera salpicado.

TESIS CON

FALLA DR ORIGEN
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PAGINA 5. INSTRUCCIONES PARA DECORADO DE ARBOLES VERDES,

2001
Navipap

PRESENTACION VISUAL St 201
ARBOLES VERDES

Dos tamados

Ubicaxidn: Aroas de musbles, hogar, Sakén ingles,
Internacional y Cridito.

Base; Pics do drbol cuadrudos, en icle colar vino &l
who passdo.

Al 20 m
Setics: § verdes con fue blanca
Racimos: 33 - 40 &l

Docorscidaextra: Pelo & lingel dorado.
10 licigns dondon.

Al | 60m

Series: § verdes con ur blaaca

Racimon: 28 0ol 13

Decarscidn cxir: Pelo de dngel dordo.
10 icigos dorados.

NOTA: ol pelo de dmgal 3¢ corts con Ujeras, a0 estinario.

Los arboles verdes se utiizan para decorar el departamento de muebles y las Greas
de servicio y atencién al cliente, como lo son crédito, atencién a clientes, saién
internacional, salén inglés, efc.

Los arboles verdes se docran con ef racimo No. 2, latigos doradosy pelo de angel. Los
drboles sélo lievan series blancos.

TRSIS CON
FALLA DE ORIGEN

14




PAGINA é. INSTRUCCIONES PARA DECORADO DE ARBOLES DORADOS.

2001
Navipap

PRESENTACION VISUAL Segiebre 2001

ARBOLES DORADOS

Dos tamafoe

Ubicacidis: iss de perfumerls, ialas de joyeria  isls de
200e80rion, Juegan e prejas.

Bae:

L scrkon ¢ colocan €n pacimod de tres hces para que
e i

o, De ser

Alnes: 1801

Series: 4 blancas con fuz banca
imos: 30 del#3

Lidgw:6

Un punfo muy imporfante en la decoracion de los arboles en cono dorados es lafuz.
Las series van colocadas en el interior de los conos y sélo salen os focos en racimos,
de esta manera se pueden detener para que no se safen y lo luz se concentra.

Estos arboles s6lo se colocan en los departamentos de perfumerla, joyerla, accesorios
y bolsas.

TESIS CON
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PAGINA 7. INSTRUCCIONES PARA DECORADO EN AREAS DE TRANSICION. (DAMAS,
CABALLEROS Y JUNIOR)

2001
Navipap

FRESENTACION VISUAL Scpticmder 2000

TRANSICIONES  (DAMAS, CABALLERGS, JUNIOR ¥ UNIVERSITARIOS)

Pandl: Culor vino Teatrucei .
Edrupopoc: 0 o e
) 12 punta de a cafera s bajs vaa 1.30 0 1.50 m el suro, Exto vaa depender
Moddos: 11 & U altvn el el on cada traosicidn y s cadetiead.
11 ancho de b composicida cs e 1.20

[AETIR 1Y
Varis wy
A el poul

o hacet c) resto de La cvmposicide
Avriba d éatn va b exfora ranlo 2, en ol oenlru de

Inmmb&ymﬂnlg\rhuﬁt(uodl).:ndpmwuu

Recordando que el elemento central de esta decoracién son las esferas exdticas,
estas se utiizaran para los Greas de transicién, aparadores y los attios.

Se pidieron varios muestras fisicos para poder elegir los formas y el color, se 1on)o en TES]S CON
cuenta quelasformas no se perdieran conladistancia y fuvieranel suficiente volimen ORIGEN
para jugar con planosy alturas. FALLA DE

14



PAGINA 8, INSTRUCCIONES PARA EL COLGADO Y ACOMODO DE LAS ESFERAS EN
LOS PANELES DE LAS AREAS DE TRANSICION,

2001
Navpap

PRESENTACION ViSUAL Scptiembee 2001

El acormodo die bas exfraa lbey inckimacitn de &

ks spotiamdanec y s s exte L purs 6
lesfruruebajey ke la cr e L0S .
Lo exferss vaa acomodades slavitricamente,
come espejs, partionds del cestre.

El ancho del liskio es de 4 cm, los lisones s coloran
cdabom.

[1e ] (1a]
- > € >

Cada exfora fleva wn lisie, allo ve deien ver 13
Lisones, scmque e dobies..

!
AN
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PAGINA 9. INSTRUCCIONES PARA EL DECORADO DE APARADORES,

2001
NAVIDAD

PRESENTAUION YISUAL, Scptiembre 2001

APARADORES

-
Clemerion: Esfiras Gigantes

Las caferne van colgadas con ik eylon 0 alambre y of

Tiskn dorado bk, ’ O

Enaparadores con mbs e tros et s fuiga con as

doucompoicionse de cafers y mariqules

L [
L)

T
Bmo
[T
RS
O

TR
STEIE |5 2
Wi w15 j l;:

Recordando que el elemento central de esta decoracién son las esferas exsticas se
decidié utifzar esferas gigantes para los aparadores sobre un fondo en color vino.

La distribucién y acomodo de los maniqules en cada oparador depende de las
dimensiones en cada tienda. Se ufiizan los elementos de rimo-repeficién, contraste
de fomafio, énfasis y equilibrio asimétrico.

TRSIS CON
FALLA DE ORICEN
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PAGINA 10. INSTRUCCIONES PARA DECORADO DE ARES DE TRANSICION INFANTILES

2001
Navipap

PRESENTACION VISUAL
TRANSICIONES INFANTILES

Color: vino
Elemenix: Fafers gipnles

T enkoris van colgadas oon hilo nylon o slambee y <l
limbo dorado cubeiéndolo.

La composicite de Las eferss ede adecuarc al
scomodo dc s maniquies.

Septienbre 2001

T

JLLGE

SNTARE
SR 1
TOTAL 0

Enla mayoria de los areas de transicion infantiles contamos con unas tarimas de forma
cUbica, e por eso que sélo se complementard la decoracion con esferas gigantes,
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PAGINA 11, INSTRUCCIONES PARA DECORADO DE VITRINAS DE JOYERIA Y RELOJENA.

2001
Navipap

PRESFNTACHON VISUAL, Septiembre 200!

MUROS FOCALES

Maroos: Con cartuling eokor dorade, ipografia on vine.
Elementon: Esforas sucltas.

{por definir)

VITRINAS JOYERIA

Color Vitrinws: I que Rengan actushmonc.
Tromeis: esferas e serricoting cn Lo culaes,
naranja, foss ¥ pvoro con liskn vino,

Juegan colyacdes £ grupo 0 Como racimm,
Dus pollow do tissde ojo do 25emta, pos Liends.

Sigulendo con el fema de  las esferas exsticas, para los departamentos de joyeria y .
relojerié s@ requleren motivos decorativos que no compitan con la mercanclo, sho TESIS CON
que la complementen, Es por eso que se eligieron esferasen forma de serpentinas para FALL A DE ORIGEN

dar una apariencia de ligereza.

Bl comodo y display de la vitrin se complementa con los exhibidores especiales para
joyeria.




43 EJECUCION. (WONTAJE DE LA PRESENTACION VISUAL)

A continuacion se presenta una seleccién de fotografids las cuales ejemplifican
visualmente la aplicacién del manual de montaje para la decoracién de navidetta,

Dec'orccibn nuvi&éﬁé ;ﬁ fousmos. PH Polanco

Decorocién novidefia en pasiios, PH Satéite.

Iskxs e pefumela PHPolanco (acceso Acceso de la Pioza a PH Satéite.
perfumeria)

7851 CON
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APLICACION PARA ATRIO Y APARADORES

Decoracién navidefia en akrios.

Decoracién navidefia en afrios.

TES OO
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APLICACION PARA AREAS DE DISPLAY

Decoracién novidefia en muro focal, PH Sanfa Fé,

Decoracién navidefia en muros focales, PH Durango.

Decoracién navidea en DVP
Infontiles, PH Cenkro.

TES
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Decoracion navidefia en drea de transicidn, PH
Santo Fé,

Decoracidn novidefia en
Santa Fé,

ks

remate de pasilo, PH

Decoracién 6reas de ransicidn infonfies,
PH Coyoacdn

124
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APUCACION PARA EXHIBICION DEPRODUCTO Y MERCHANDISING

Decoraclén navideha para exhibir calzado y

e O o T

— Apiicacidn de fema cromdtico de femporada enel
accasorios en afrios, PH Santa Fé, Aplicacién del tema cromético en medios y ~ Mercadeo de vestidos de gola, PH Perisur,

accesorios, PH Santa Fé,

TESLS CON
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o -
- Apiicacién del tema cromdtico de Temporada en el
Decoracién navidefia en depariomenio de calzado, dgponomento delencerlo, PH Polom.

PH Coyoacdn,
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Decoracién navidefia
pora jos
departomentos de
hogar (muebles,
vojilas y cristalerio,
regalosefc).

En estos
depariamentos se
vfiizaron centros de
mesa en res tamafios
para complemeniar
fos displays.

Dichos centros de
mesa fueron
fabricados porun
proveedor exiemo.

Fotos, PH Perisur,

Apiicacién de ko decoracién navideda en ks areos
de gourmet. PH Satelite

PYT nq"l

Aplicacién de lo decoracién
navidefia en las vitinas de joyeria
yrelojeria, PH Soteite

TESIS CON
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W | Yl

Pasilo de Salén Infemacional. PH Perisur,

Iskas de accesorios y vitina de joyeria

il

Transicién dedamas, Saién Internacional, PH Perisur.

&

Cruce de pasilo, (acceso Mal) Mundo damas. PH
Perisur,

TESIS CON
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44 EVALUACION

Elresultado de la evaluacién de este montaje fue el siguiente:

- Se defectaron de ficiencias en la instalacion etéctica en la mayoria de los fiendas
por lo que se tuvo que contratar un experto en el rea para disminuir riesgos al conectar

todas las guias.
- Se logrd elimpacto visual las ocho tiendas de la cadena.

- B haber reafizado la produccion de los racimos de esferas con un proveedor
externo favorecio notablemente en lo entrega puntual de la ejecucion.

- El haber ufilizado una mezcla de colores tan novedosa did como resulfado una
imagen vanguardista a la empresa.

- Elhaber disefiado un manual para uso interno con indicaciones para le ejecucion,
disminuyd notablemente las confusiones y dudas en la planecidn de la ejecucion.
agilizando €l trabajo del personal de Presentacidn Visual en cada fienda.

- finalmente el impacto de la Presentacion Visual se vié reflejado favorablemente
en el resultado de ventas, rebasando el porcentaje alcanzado el afio pasado.

Cabe sefialar que este ambientacion navideria se vio complementada con fodas
las técnicas de merchandisng aplicadas en cada una de los departamentos de la ca-
dena.
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CONCLUSIONES

Alolargo de esta tesis se ha concluido que la Presentacion Visual tiene dos obje-
fivo:

- Favorecer la venta de los productos existentes en el punto de venta a través de
procedimientos, técnicas de exhibicion, creacién de ambientes, estrategias para el
acomodo de mercancia

Reforzar la identidad de la empresa o marca a través de la wexperiencia de com-
prau,

Se ha descrito como heramienta mercadolégica utilizada en el sector del comer-
cio, e identificado como un proceso de comunicacion visual entre empresa, producto
y pUblico consumidor. Cuyo resultado influye en el comportamiento de compra del
cliente generando experiencias,

Asi, se ha expuesto que por sus caracteristicas, el disefio de la Presentacién Visual,
s una drea que correspende por su pertil, objetivos y necesidades al campo de desa-
mollo profesional del comunicador visual.

Las empresas necesitan comunicar para desarrollar un vinculo entre el publico y
la mercancia de este manera incrementar sus ventas, mejorar sus procesos intemos e
incrementar la productividad. Se han ido fransformando lentamente en emisoras de

comunlcacién, no sélo productoras de bienes.

Sea cual seala clase de informacion que las empresas transmitan; utilifaria, cultu-
ral, didéactica, o persuasiva, los mensajes incluyen signos de identidad.
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Con esta investigacion el comunicador visual se infema en el campo del manejo
de estimulos que se convierten el elementos para generar mensajes visudles aplicados
en un plono tridimensional. El comunicador visual tiene, un drea de desarrollo profesio-
nalen la Presentacién Visual ya que sus conocimientos le permiten estructurar mensa-
jes visuales a través de el saber combinar y elegir los cédigos adecuados,

Asi mismo, la manera de planeor una Presentacion Visual puede variar depen-
diendo el giro de la empresa pero siempre es importante el establecer una metodolo-
giacon lacualse podraresolver con mayor presicién el disefio y montaje de la Presen-
tacién Visual,

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

Cualquiera que sea el grado de participacion del comunicador visual en el desa-
mollo de la Presentacion Visual, cada individuo deberd conocer el frabajo por realizar

y su relacién con el plan estratégico.

Nuevamente mencionare que en esencia hoy fres areas en donde se desempe-
fian los profesionales en Presentacion Visual: fiendas departamentales, fiendas de
especildades y contratistas. Sin embargo, la propia dindmica de este sector det auto-
servicio, nos obliga a buscar nuevas aplicaciones y opciones de desarrollo que pemi-
Jan reforzar la percepcion de las empresas o marcas y generen ufilidades.

Por lo tanto el campo de la Presentacién Visual abre y abrird nuevas puertas y
oportunidades para los comunicadores visuales y las limitaciones dependeran de las
habilidades de cada quien.

K]



BIBLIOGRAHIA

Esgribo, Joan. Marketing en ¢l Punto de Venta. Fd. McGraw Hill, Barcelona, 2000,
pags.

A, Cerver. !ibllohca Attum del escaparatisme, 1991, Barcelona,Tomo | Tomo i y
Tomo Ill. pags.

fresco, Juan Carlos. Metchondising: Morkeling en ol Punto de Venta. Ed. Macchi,
Buenos Aires, 2002, pads.

Colborne, Robert. Visuol merchandising: The business of merchondise presentation,
Delmar publishers, 1995, pdgs.

Landa & Diez. Merchondising. Ed. Piramide. Barcelona, 2000, pégs.
Diamond, Jay & Eflen. Merchandising Visuol. Prentice Hall. México 1999, pogs. 256

Vilchis, Luz del Carmen. Melodologia del disefio, fundamentos teéricos. Cenlio
Juan Acha, México, 1998, pdgs.161

Vilchis, Luz del Carmen. DiseRio, Universo de conocimiento. Cenfro Juan Acha,
México. 1995, pdigs.159

Costa, Joan. Imagen Glebal. Enciclopedia del diserio, ler. Tomo, 20, ed. Borcelo-
na, 1989, pdgs.

Tumbul, Arihur T. Comunicacion grafice. Ed. Trilos 2a ed., México, 1990.

Underhil, Paco. Why we buy: the sclence of shopping. Simon & Schusler, New York,
2000, pags. 245

Whelan, Biide M, La armonia en ef color, nuevas fendenclas. Somohano, México,
1994, pdgs. 160

Mungri, Bruno. Disefio y Comuniacién Visuol. Ed. Gusiavo Gill, Barcelona, 1998,
pags. 365

Muncri, Bruno. 3Cémo nacen fos objetos?. Ed. Gustavo Gill Barcelona, 1983, pags.
385

A. Dondls, Donis. Siféis de b Imagen. Ed. Guslavo Gill, Barcelona, 1988, pags. 162

scoft, Gillam. Fundamentos del disefio, Limusa Moriega Edilores, México, 2002 pdgs.
194

TRSIS CON

| PALLA DE ORIGy

132



Miller-Brockmann, Josef, Hislora de fa comunicacién visval. Ed. Gustovo Gill, Bor- -

celona, 1998, pdgs. 174

Wong Wacius. Fundamentos del disefio bi- y ti-dimensional. Ed. Gustavo Gill, Bar- -

celona, 1985, pdgs. 204
Zimmermann, Yves. Dol disefio, Ed. Gustavo Gilli Barcelona, 1998, pags. 169
Berkowifs, KerinHartley & Rudelius . Morketing. 4°d. Pearson, 1997, pdgs. 637

VM+SD. Visual Merchandising and store design. ST Publicactions Inc.,
Febrero 2000, N® 2,Vol, 131
Oclober 2000, 4° 10,val. 13}
Febrero 2001, N°® 2.Vol, 132
Marzo 2001, 1° 3, Vol 132

Abril 2001, N° 4, Vol 132
Mayo 2001, N° 5, Vol. 132
Junio 2001, N° 6, Vol, 132
Julio 2001, N° 7, Vol 132
Agosto 2001, N° 8.Vol, 132
Septiembre 2001, N° 9,vol. 132

Inspiration Press Corp. tnspkation, Kisnachi Swilzerland,
Oclubre/Noviembre 2000

Diciembre/Enero 2001

Abril/Moyo 2002

TESIS LUl
FALLA DE ORIGEN

133




	Portada
	Índice
	Introducción

	Capítulo I. La Presentación Visual
	Capítulo II. El Comunicador Visual como Profesional de la Presentación Visual

	Capítulo III. La Importancia de la Presentación Visual para una Tienda Departamental	

	Capítulo IV. Diseño y Aplicación de la Presentación Visual en una Tienda Departamental Caso: El Palacio de Hierro, S.A. de C.V.

	Conclusiones

	Bibliografía




