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Resumen:El lugar de venta es un entorno vivo,
determinar cual ha de ser su diseno es una tarea
dificil y arriesgada, mas propia de conjeturas y
suposiciones. No se puede asegurar ningun as-
pecto en concreto. Tan sélo unas pautas basi-
cas orientadoras. Para enfocarlo se analizara la
situacion mundial desde la perspectiva del di-
sefio comercial. En este articulo se resaltan las
sefales que nos otorga el sector acerca de estos
cambios y tendencias.
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Abstract: The point of sale is a live environ-
ment, determine what must be its design is only
conjectures and assumptions, difficult and risky
task. We cannot assure any particular aspect,
just a few basic guidelines. To approach it the
analysis of the situation in the world of com-
mercial design will be used. This article gives
the signals that the sector about these changes
and trends that are highlighted.
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INTRODUCCION

Para predecir las tendencias y variables que afec-
tan al lugar de venta basta con echar un vistazo a
los lineamientos de los paises mds avanzados?, por
ejemplo, el Norte de Europa, Japén y EE.UU. Al ob-
servar sus habitos y estilos de vida la conclusion
mas evidente es que los cambios sociales impulsan
la creacion de nuevos entornos de venta, pero tam-
bién es la concentracién de puntos de venta, lo que
provoca cambios en la sociedad. Este fendmeno
puede traducirse en: la teoria del indeterminismo?
esbozada por Paulette Fevrier, quien se opone a una
vision mas determinista del mundo y confia en la
potencialidad que poseen los actores de modificar
a éste ultimo (Fevrier, 1957).

Los objetivos del disefio son claros, vender cada vez
un poco mas pero gastando un poco menos, asi se
podrd compra mejor y simultdaneamente fabrica-
remos con mejores estandares de calidad (Trout,
2001). Para alcanzar estos propésitos se deberan
cuadrar los niumeros y previsiones. En consecuen-

Creatividad, imaginacion e innovacion

El sector del PoP hace ver a las empresas inmersas en
una extrema maduracién; competencia, concentra-
cion, aprendizaje del consumidor. Sélo quedan fabri-
cantes, anunciantes y agencias de publicidad, quienes
daran vuelta los argumentos comerciales con el obje-
tivo de buscar una alternativa que deje atras el anti-
guo esquema, es decir, los animales, trapecistas y pa-
yasos han dado paso al“Cirque du Soleil”’. Las tiendas
con equipos electrénicos atestadas de productos con
mala colocacién estdn dando paso a las elegantes,
modernasy sencillas tiendas Apple® , plena expresion
del modelo centrado en la sencillez. Frente a colores,
diales y mandos complejos se presenta una opcién de
color y un simple sistema de funcionamiento.

cia, las nuevas herramientas que se desarrollaran
respecto al diseno son: la creatividad, la imagina-
cion, la innovacion, la tecnologia, la calidad y voca-
cion de servicio (estos constituyen los ingredientes
que aporta el fabricante al PoP). Debemos conside-
rar que la simplificacion y la creatividad tienen mul-
tiples implicaciones en las empresas del retail.

Crear una nueva PoP representa gestionar inteli-
gentemente todos los elementos que lo compo-
ne; porque debe garantizar el cumplimiento de
los objetivos: el disefo tiene que ser atractivo y
transmitir los valores de la marca, ademas de brin-
dar una funcion informativa. Tiene que existir un
reclamo identificador del producto para facilitar la
compra. Sin embargo, en todas las diversas funcio-
nes que puede ofrecer el PoP actualmente destaca
"que consiste en tratar de

7}

el “enviroment-friendly

asociar la imagen de los productos al entorno (Ma-
thon,2007:52).

Tlustracion 1 fotografia del interior de la primera tienda que
Apple abrié en Nueva York alla por el 2006.

La imagen es innovadora y dindmica, pues se tra-
ta de romper barreras en la innovacién del PoP en
cuanto a diseno, materiales, estructuras, texturas
y usos. Al innovar en la forma aportamos un valor
agregado a los clientes.
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El diseio

Desde el punto de vista tactico y de implementa-
cién hay dos aspectos que cuidar, los cuales seran
ejecutados y adaptados por distintos equipos pro-
fesionales de diferente indole. El primero es el dise-
fio grafico’, ha de ser vendedor, atractivo. El PoP no
puede ser escandaloso sino coherente; eficaz con la
personalidad de la marca o producto que anuncian,
debe tener personalidad y marcar la diferencia en
relacién a otras marcas. El sequndo factor a tener en
consideracion es que serdn ejecutados con un dise-
fio funcional® , asi se percibira un valor anadido al
producto, nunca como una barrera que incomode
para acceder ala compra (Chaves, 2001:14). Hay que
destacar en el lineal al menos por uno de estos dos
aspectos, si lo hacemos en los dos, el resultado sera
mas brillante. No basta con un disefio mediocre, ni
una funcionalidad correcta, sino un sumatorio del
mayor grado en ambas.

La clave en este entorno de venta radica primero,
en como captar la atencién para que un producto
destaque sobre los demas; y segundo, c6mo mo-
tivar la compra. El objetivo fundamental de la fun-
cionalidad estética es que los productos hablen por
si solos. Al interior de los entornos académicos ya
empieza a hablarse de las denominadas “Desing
Schools” en contraposicién a las “Bussines Schools”
(Nussbaum, 2007:3). La diferenciacion es un ele-
mento clave, y con las herramientas del disefio po-
demos lograr una diferenciacion clara y apreciable
de nuestra marca o producto en el lugar de venta
(Cervera, 2003:206).

La funcionalidad estética estd internamente liga-
da a la capacidad de innovacion. Ante la pregunta
icomo conseguir la diferenciacion? Se responde in-

novando.

Donald A. Norman lo anticipaba ya en su teoria del
The Design of Everyday Things

“De los diez o doce programas de la lavadora sélo
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utilizamos dos o tres: blanco, sintético y color” (Nor-
man, 2005:32).

La teoria del TDOET’ propone algunas bases para
el buen disefo: haz visible lo importante, propor-
ciona feedback y procura que de forma natural sea
posible hacerse una idea de para qué se usa y sirve
tu dispositivo: Esto es aplicable a todo el sector dﬁ!
PoP. (ibid.) Buena parte de la filosofia de Mercadona
se basa en este principio:

“haz las cosas sencillas y facilita la compra al cliente”
(Roig, 2004:86).

Ademas de simplicidad, conviene ahondar seria-
mente en las motivaciones del comprador. El por
qué le gusta tanto desempaquetar los regalos, aqui
entra el concepto de disefio emocional, tanto de
productos como de servicios.

La ingenieria Kansei' es una escuela iniciada en los
anos 70 por el profesor Mitsuo Nagamachi. Su obje-
tivo es medir las diferentes respuestas emocionales
respecto a los objetos y de esta manera disehar mas
efectiva y satisfactoriamente de cara a los usuarios.
Pat Jordan, antiguo director de disefio de Philips,
paso mucho tiempo estudiando cémo la “usabi-
lidad” podria llegar a mejorar el disefio. Con los
anos llegé a la conclusién de que “el enfoque tradi-
cional de la usabilidad es deshumanizada” (Jordan,
2002:19). Vuelve el humanismo en sentido estricto
ya que las cosas disefiadas emocionalmente funcio-
nan mejor.

La innovacion pura y dura es muy dificil de conse-
guir. En este sentido lo hibrido aparece en escena
como una alternativa interesante. Antes habia turis-
mos y furgonetas, hasta que aparecieron los vehi-
culos familiares, los teléfonos y las agencias, poste-
riormente se desarrollaron las agencias-telefénicas.
Se ha de buscar el equilibrio entre un disefio estruc-
tural y grafico. De poco sirve un excelente disefo si
su integracion se encuentra en malas condiciones o
no ha sido elaborado con la calidad necesaria.



El PoP debe llamar la atencién aumentando la pre-
sencia de formatos que apelen a nuevos sentidos,
ya no sera suficiente con ser visuales sino que és-
tos emitiran sonido, seran apetecibles al tacto e in-
cluso evolucionara la aromaterapia como elemen-
to de reclamo.

Los colores varian en funcién del publico y pro-
ducto, es bien sabido que los nifos desean colores
llamativos, alegres y de impacto. Los colores cor-
porativos en el lineal son indispensables para que
el consumidor identifique marca y producto sin
complicaciones. Llamaran la atencién los disefios
atractivos, frescos e higiénicos que demuestren
novedad, buen gusto y practicidad. Seran diverti-
dos con un mensaje elaborado que entretengan al
consumidor, otorgando valor anadido al proceso
de compra.

Gracias a estudios antropomorficos y antropomé-
tricos (Faiguenbaum,2002) nos encontraremos
con PoP sofisticados para determinados lugares
del lineal donde todavia no se ha insertado publi-
cidad, techos columnas o incluso el espacio aéreo
seran lugares habiles para insertar publicidad. Se
empezo por el soporte vertical vallas y muros, aho-
ra continlia por los soportes horizontales, princi-
palmente el suelo, y pronto se daréa paso a los so-
portes tridimensionales.

Se llegara al punto de disefo a medida. Las pu-
blicidades deben ser intercambiables y a su vez,
teniendo en cuenta determinados productos se
personalizaran en funcién de nichos de mercados
cada vez mas pequefos pudiendo adaptarse a la
conjugacion de publico, marca y producto en de-
terminado lugar de venta.

Hay disefios graficos adaptados a personas mayo-
res, seran faciles de reconocer con letras grandes
y a la vez transmitiran sensacién de calidad, la in-
formacion ademas de legible ird acompafnada con
fotos reales del producto ampliadas.

Los disefos retro y divertidos para diferenciar pro-
ductos irdn acordes a la personalidad de los pro-
ductos, la intencidn sera diferenciarse para otorgar
caracteristicas del consumidor que se identifiquen
con la marca.

Cambios en procesos y tecnologia

Se ha de disefar una estructura y una grafica atra-
yente, usando nuevos materiales de impresion y
elementos graficos innovadores a través de argu-
mentos visuales muy potentes que llamen la aten-
cién del publico y no pasen indiferentes.

Cada vez mas la ergonoml'a{2 e interaccion del PoP
se incrementa. En la exposicion ante la presencia del
consumidor final el PoP pasara de ser un elemento
pasivo a una participacién importante en el proceso
de compra.

También se considerara en la ergonomia y facilidad
de uso como cuando esté en estadios anteriores
al lineal, por ejemplo, el almacenaje, los procesos
de transporte, instalacion y reciclaje se tendra en
cuenta los inconvenientes que surjan de parte de
reponedores, vendedores y transportistas asi como
de aquellos sujetos que entren a formar parte en el
clico de vida del PLV (Cervera, 2003: 57).

Al desarrollar un PoP con conciencia social no basta
con que sea reciclable, la preocupacion que deben
demostrar las empresas en contribuir a preservar el
medio ambiente va mas alla del empleo de materia-
les reciclables. (Infopack, 2007b: 34).

Es necesario disenar PoP que tengan un reducido
impacto sobre el medio durante su fabricacion,
transporte, uso y posterior destruccion. Es decir, a
lo largo de toda su vida util. Hoy en dia nos encon-
tramos con empresas que al producir envases mas
livianos logran un importante ahorro de energia en
su transporte y ésta es una aportacién social que
muchas otras empresas podrian intentar replicar
(Cervera, 2003: 232).
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Dada la creciente sensibilidad de los consumido-
res hacia los temas medioambientales este es un
camino en el que se debe consolidar, porque pro-
bablemente, poco a poco, influird en la decision al
comprar productos sustitutivos o analogos, el dise-
Ao grafico e industrial del PoP debe apoyar y formar
parte de esta estrategia corporativa.

Tlustracion 2 fotografia del interior de una tienda que con el mer-
chandising de la Universidad ha abierto dentro del propio Cam-
pus en Harvard.

El cambio de “DISENO” del lugar de venta.

Los escaparates son el espejo del alma de las tien-
das, dan mucho juego a la hora de adelantar y pro-
mover lo que se puede encontrar en el interior. Para
ello, al igual que lo tiene claro la industria farmacéu-
tica o para-farmacéutica, como la de perfumeria y
cosmética, decorar los escaparates con gusto y con
profusion de elementos temporales que afadan
valor a la oferta es un acierto que ocasiona buenas
oportunidades de negocio, en este terreno los dise-
fadores y fabricantes de materiales de PLV son ex-
pertos conocedores de todos los mecanismos que
aseguran un buen impacto visual y unas prestacio-
nes fisicas adecuadas, como son la duracion, resis-
tencia a la luz o al calor.

Los aspectos que se refieren a la imagen del pun-
to de venta van a tener diversa incidencia segun el
formato comercial. La identidad, ademas del surti-
do, el precio o la ubicacién, provienen también de
laimagen que transmite el punto de venta. Empieza
a trabajarse un cédigo de colores por secciones, con
sefalizacion facil y atractiva, con comunicacién en
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suelos, paredes y techos. En definitiva el punto de
venta esta sufriendo una profunda revisién.

Un cambio de los mas notables es el que se refiere
a la ordenacién de las secciones en los supermerca-
dos. Se ha comentado en la primera seccién que las
tiendas de autoservicio nacieron como “una exposi-
cién de articulos para que fuesen comprados” o pu-
diesen ser comprados. Este concepto en opinién de
detallistas y consumidores se encuentra desfasado.
La tienda no puede seguir siendo sélo la exposicidon
de unos articulos, tampoco puede seguir dando la
espalda a la mecanica de compra de quien entra en
ella a satisfacer sus necesidades.

Los habitos de compra, la mentalidad misma de los
consumidores ha cambiado notablemente mientras
que la oferta de PoP sigue estancada en los sistemas
del pasado. El sector en general debe adaptarse a la
nueva situacion del consumidor, y no solamente en
lo referido a la publicidad, sino también a la ordena-
cion de las tiendas, el surtido y la estructura de los
lineales de supermercados, hipermercados, detallis-
tas, etc.

En otros paises hace afnos que se habla de “solution
selling”. Esto consiste fundamentalmente en el dise-
Ao de alternativas que buscan la simplificacién en
la experiencia de compra, ofreciendo al consumidor
un merchandising directo y eficaz, suma de produc-
tos e informacion. Creando en definitiva, valor afa-
dido a través de la publicidad.

Busqueda de la “experiencia” de compra

El disefio en el retail ha de evocar emociones y ex-
periencias. El espectador requiere novedades, estas
deben estar entroncadas con las necesidades del
consumidor y relacionadas con las estrategias de
posicionamiento de cada producto (Lenderman,
2008:50).

Ante la creciente preocupacién por el medio am-
biente la reciclabilidad de los envases lograra un va-



lor agregado indispensable para conseguir la acogi-
da favorable del publico y hacer asi que el PoP tenga
una conciencia social (Equipack, 2007:7).

La clave para los anunciantes estd en dar un paso
mas que los demas, para ello hay que descubrir
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NOTAS

1 Point of Purchase: ComiUnmente conocido
por el acronimo PoP. Es un tipo de publicidad puesta
en los puntos de venta, para favorecer la adquisicion
o compra de productos. También puede ser identi-
ficado por sus siglas en francés PLV: Publicité sur le
Lieu de Vente y en espanol se denomina Publicidad
en el Lugar de Venta.

2 El comité de Naciones Unidas, dentro de su
divisién de estadisticas del departamento de Eco-
nomia y Asuntos Sociales, elabora segun criterios
econdémicos y comerciales tres grades grupos; Paises
desarrollados, Paises emergentes y Paises subdesa-
rrollados. Espaia se encontraria dentro del primer
Grupo.

3 El Indeterminismo es la creencia filoséfica
opuesta al determinismo, ya que definen los aconte-
cimientos que causan cambios en la sociedad. En el
Diccionario soviético de filosofia (1965:116-117) se
establece la relacidon estrecha entre el indeterminis-
mo y la publicidad.

4 Enviroment-friendly es un término inglés
que puede ser traducido literalmente por entorno
amigable.

5 Cirque du Soleil o “circo del sol”es un es-
pectaculo reconocido en todo el mundo por sus
complicadas acrobacias, su creatividad, sus efectos
de luzy sonido, musica y escenografia. Véase mas in-
formacion en: http://www.cirquedusoleil.com.

6 Apple es una compania de tecnologia in-
formatica fundada por Steve Jobs y Stephen Woz-
niak en 1976.

7 Diseno grafico: Entendido como comuni-
cacion visual, la actividad publicitaria engloba tanto
el campo de la industria grafica como el de los men-
sajes visuales, hasta los audibles, tangibles, etcétera.

8 Buen punto de partida para entender éste
fendmeno es revisar escuela tedrica y experimental
alemana de la Gestalt como la teoria de sistemas
aporta una vision amplia del tema.

9 TDOET: Siglas referidas a The Design of
Everyday Things.

10 Mercadona es la cadena de supermerca-
dos lider en Espana.

11 Kansei, viene del japonés Kan=sensitivi-
dad, y sie=sensibilidad

12 Ergonomia. (Del gr. Epyov, obra, trabajo, y
-nomia). Estudio de datos bioldgicos y tecnoldgicos
aplicados a problemas de mutua adaptacién entre el
hombre y la maquina. Definicion de la RAE.

13 Interaccion: accidon que se ejerce recipro-

camente entre dos o mas objetos (Espectadory PLV),
agentes, fuerzas, funciones, etc. Definicion de la RAE.
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