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DISENO DE PUNTOS DE VENTA: DEL BRANDING
A LA EXPERIENCIA DE USUARIO

RESUMEN

Este trabajo aborda la probleméa-
tica de las tecnologias gréficas
aplicadas al disefio de puntos de
venta de productos y servicios.
Integra la gestion del disefio, el
proceso de decisiones tecno-
l6gicas y las consideraciones
sobre la materializaciéon de es-
pacios comerciales o puntos
de venta: oficinas, comercios
y estands. Las marcas como
concepto nacen, crecen y evo-
lucionan. En este sentido, el
desarrollo de un branding que
acompafie el proceso de mate-
rializacion del espacio requiere
el reconocimiento de estrategias
dindmicas.

PALABRAS CLAVE
Disefio; espacios comerciales;
identidad gréafica.

OBJETIVO

Explorar conceptos y herramientas
de las tecnologias gréficas, el inte-
riorismo y la gestion del disefio para
el desarrollo de puntos de venta, para
generar andamiajes conceptuales que
permitan lograr mayor efectividad a
la hora de tomar las decisiones tec-
nolégicas.

Objetivos particulares

- Indagar sobre la probleméatica del
disefio de locales comerciales, apor-
tando herramientas de las tecnolo-
gias graficas y el disefio arquitect6-
nico, para un abordaje integral en las
propuestas.

- Generar una guia de observacion
y andlisis del espacio arquitecténico
que intervenir.

- Generar identidad a espacios de
venta, a través de las piezas gréficas.
- Reconocer tecnologias y estrategias
de gestion del disefio.

INTRODUCCION

La vida profesional requiere no solo
una buena formacién, sino que exige
una actualizacién permanente. La
dindmica en la que estamos inmer-
sos en la vida laboral limita muchas
veces la reflexividad sobre la propia
practica y obstaculiza generar una
actitud critica, pues se necesita un
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trabajo introspectivo y de verificacion
con los pares. H disefio y produccion
de espacios comerciales demanda al
disefiador el desarrollo de habilidades
en la cuales disciplinarmente este se
encuentra limitado, y solo a partir de
reconocer dichas carencias puede
salvarlas. Un espacio con fines co-
merciales parte de requerimientos
mas alld de la funcién que se va a
desarrollar o el estilo que promueva.
Su fin comercial pone por delante el
rendimiento en términos econémicos
de dicha propuesta, que validara o no
un determinado proyecto.

Histéricamente la ensefianza del di-
sefio se consideraba como "una for-
macion profesional, dando especial
importancia al desarrollo de técnicas
de taller, aprendiendo segun el mé-
todo de ensefianza gremial, segin el
cual un disefiador o artista era tutor y
maestro de un pequefio grupo"” (Press
y Cooper, 2007: 182). H medio y sus
vicisitudes, nuestros procesos crea-
tivos, los productos y sus circuitos de
venta y circulacion, el consumo de los
productos, los cambios tecnolégicos,
de las comunicaciones, el contexto
socioecondémico que nos sumerge,
la globalizacion, entre otras variables,
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ponen a prueba nuestros conocimien-
tos y habilidades y exigen a los dise-
fladores, profesionales y aficionados
nuevos desafios.

En la actualidad, esta situacion de
aprendizaje es dificil de concebir,
debido a multiples factores; uno es
la disociacion programatica que se
tiene entre lateoria y la practica, en la
cual la sintesis del proceso de integra-
cién queda librada al azar. "Durante la
década de 1980 se produjo un creci-
miento en el nimero de estudiantes
de ensefianza superior y una disminu-
cion en su financiacién; se requeria un
cambio en los métodos de ensefianza
y aprendizaje para responder asi a tal
situaciéon" (Press y Cooper, 2007: 182).

Cuando se aborda la problematica
de disefio de manera integral, se re-
quieren herramientas de gestion del
disefio de caracter innovador. Los es-
pacios de exposicion de productos y
venta comunican una estrategia de
branding, disefiada o no, y proyectan
una experiencia al usuario. En este
sentido, el concepto se vuelve objeto,
con sentido de recorrido y experimen-
tacion através de todos los sentidos:
tactil, visual, olfativo, auditivo y en
muchos casos gustativo. Un objeto
habitable. H rol del disefiador en todo
el proceso es el de generar los ele-
mentos visuales: sefialética, exhibi-
dores, vidrieras, merchandising,pac-
kaging,entre otros. Dichos elementos
constituiran la comunicacion con el
cliente, viabilizando u obstaculizando
la efectiva interacciéon para procurar
la venta.

442

Este taller desarrollara herramientas
a efectos de obtener adecuadas deci-
siones tecnolégicas, en las propues-
tas de los disefiadores. Este trabajo es
un insumo a la actualizacién de con-
tenidos de la catedra Tecnologia Gra-
fica 1 de lacarrera de Disefio Gréfico,
que se corresponde con el segundo
afio, en el primer cuatrimestre. Desde
el 2014, la actualizacion de conteni-
dos y de estrategias pedagodgicas ha
sido dindmica e interactiva.
Momento 1. Exposicién tedrica de
lineamientos conceptuales.
Elementos que considerar para rele-
var un espacio que pretendo interve-
nir. Anédlisis del lugar y entorno. Tex-
tura, colores y recursos de disefio de
interiores.

Materiales y uso.

Traducir la esencia del producto/ser-
vicio en un lenguaje de disefio.
Momento 2. Realizar un analisis del
caso seleccionado por el equipo de
alumnos. Se efectuard un debate e in-
tercambio sobre la experiencia, entre
todos los equipos.

Es complejo sistematizar una me-
todologia de abordaje para la reali-
zacién de un punto de venta, ya que
articula un entramado de disciplinas,
destrezas y habilidades, entre las que
podemos contar:

- disefio del concepto y laidentidad del
servicio o producto que comercializar;
- psicologia del espacio;

- marketing, neuromarketing y neu-
roventas;

- mobiliario, estética y funcionalidad,
disefio de piezas gréficas;

- escalas;
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- experiencia en el disefio: distinguir,
emocionar, comunicaciéon y empatia
con el cliente, generar el concepto/
identidad;

- propuesta del espacio comercial o
re-funcionalizacion del local.

DESARROLLO

Tecnologias de gestion del disefio
La palabra "técnica" proviene del grie-
go techninikos, que hace referencia
a un arte, y del vocablo techen, que
significa aquel "saber" (habilidad o
arte de hacer) que permite obtener
o producir algo. "La acepcién mas
corriente y generalizada hoy alude al
conjunto de procedimientos y recur-
sos de los que se sirve una ciencia, un
arte, un oficio o una actividad intelec-
tual" (Ander Egg, 2003: 98).

Se conceptualizan como tecnologias
de gestion del disefio aquellas que
permiten agenciar las diversas pro-
puestas en funcién de caracterizar
el problema del disefio. Son las tec-
nologias intangibles, que proveen al
disefiador un camulo de herramien-
tas que permiten desarrollar criterios
para tomar las decisiones tecnol6-
gicas. En estos términos, "las técni-
cas son procedimientos o conjunto
de actuaciones que hacen operati-
vos a los métodos; estan siempre al
servicio de un método" (Ander Egg,
2003: 98).

Branding

En términos de Andy Stalman, el
proceso de construcciéon de marca
va mas alla de la materializacién del
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logo; se trata de creacién, desarro-
llo y posicionamiento de aquella. En
particular, las marcas nacen, crecen
y evolucionan, la marca no es solo
un logotipo. H disefio de un branding
trata del delineamiento de estrategias
que generen resultados y creen una
conexion con el cliente, pues puede
verse, tocarse y escucharse. H rol del
disefiador grafico en todo el proceso
es el de generar los elementos visua-
les: sefialética, exhibidores, vidrieras,
merchandising, packaging, entre
otros. Dichos elementos constituiran
la comunicacién con el cliente, viabi-
lizando u obstaculizando la efectiva
interaccion para procurar la venta.
Este taller desarrollara herramien-
tas a efectos de obtener adecuadas
decisiones tecnoldgicas, en las pro-
puestas de los futuros disefiadores
gréficos.

Cuando se aborda la probleméatica
de disefio de manera integral, se re-
quieren herramientas de gestion del
disefio de caracter innovador. Los es-
pacios de exposicién de productos y
venta comunican una estrategia de
branding, disefiada o no, y proyectan
una experiencia al usuario. En este
sentido, el concepto se vuelve objeto,
con sentido de recorrido y experimen-
tacién através de todos los sentidos:
tactil, visual, olfativo, auditivo y en
muchos casos gustativo.

Interdisciplina

Para Press y Cooper un buen disefio
demuestra sabiduria y comprension;
un disefio pobre es un reconocimiento
de ignorancia (Press y Cooper, 2009:

146). En este sentido, la investigacion
se presenta como fuente y apoyo de
informacion en el proceso de disefio.
Se constituye en garantia de que la
experiencia de usuario se vea me-
jorada por nuestro mundo disefiado
(Press y Cooper, 2009: 146). Las téc-
nicas de investigacion de mercado, la
etnografia y otras disciplinas marcan
la diferencia crucial entre el éxito y
el fracaso. H usuario no es solo una
fuente de informacién de mercado,
sino puede llegar a ser un colaborador
vital en el proceso de disefio.

Rodgers y Milton exponen que la in-
vestigacion para el disefio es una jo-
ven disciplina, y no posee unas bases
de conocimiento bien establecidas en
comparacion con las ciencias huma-
nidades y otras disciplinas académi-
cas. La investigacion en productos de
disefio suele traducirse en desarrollo,
y la investigacion en las academias se
expone en papers. H desafio es poder
lograr la simbiosis justa. Algunas de
las técnicas utilizadas sonl:

- grupos de estudio focal;

- observacion directa;

- etnografia;

- estudio de marca;

- investigacién de mercado;

- investigacion de venta al publico.

Neuromarketing y neuroventas

La teoria de Rapaille sostiene que
nuestras decisiones de compra se
determinan por el cerebro reptiliano.
Todos los seres humanos nacemos
con el cerebro reptil, que se encar-
ga de las funciones mas basicas:
supervivencia y reproduccion. No es

influenciado por cuestiones cultura-
les ni personales. Es el centro de los
reflejos instintivos. Clotaire Rapaille
investiga con la multimillonaria finan-
ciacion de las mas grandes corpora-
ciones conceptos clave como el lujo,
el liderazgo, la seduccion, para hallar
los cédigos culturales que permitan a
las corporaciones mediante la propa-
ganda presionar el botén de nuestro
cerebro reptiliano, porque "el reptil
siempre gana".

Punto de venta: caracteristicas
fisicas y subjetivas para atraer
clientes

B hombre toma sus decisiones de
compra antes de ingresar a los loca-
les comerciales. En el momento de
ingresar ya ha decidido qué tipo de
experiencia quiere vivir segun su pre-
supuesto, su condicién sociocultural,
sus habitos de consumo y otras varia-
bles cuantificables. Los recursos del
disefio gréafico y el disefio de interiores
permiten marcar la identidad de los
espacios comerciales intensificando
la experiencia de usuario.

La psicologia del espacio puede es-
tar predeterminada por las decisiones
tecnoldgicas:

- color;

- iluminacioén;

- estilos;

- estética;

- fundamentos visuales.

1 Esto se desarrollara con mas precision
en la unidad de disefio de packaging, pro-
ducto y brief.
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Desde lo expuesto no solo se hace
necesario disefiar la experiencia de
usuario, sino que ademas se determi-
na qué sucede disefiada o no, planifi-
cada o no. En laciudad de Resistencia,
el producto café nos remite a encon-
trarnos con diferentes experiencias
de usuario:

- Experiencia "San José": es una con-
fiteria tradicional de Resistencia que
atiende al publico casi veinticuatro
horas al dia. Cuenta con dos sucur-
sales estratégicamente ubicadas, y el
producto café, si bien es protagonis-
ta, el punto de venta se destaca por
contar con un interesante menu de
minutas, que son atractivas al pala-
dar. La experiencia en este caso es el
producto, ya que el espacio, su mobi-
liario, la iluminacién se mantienen en
las mismas condiciones a través del
paso del tiempo, son invariantes. La
atencion de los mozos es destacable,
ya que tienen un perfil muy profesio-
nal y dedicado, que refuerza la iden-
tidad e impronta del lugar.

- Experiencia "Mirasoles": es una con-
fiteria donde la experiencia de usuario
se desarrolla con un branding parti-
cular. Estilo rustico con ambientacion
de campo, luz calida, musica funcio-
nal, aromas particulares, decoracion
con un importante numero de flores
y plantas de interior. Texturas, colores
y sabores particulares que recuerdan
lo casero y tradicional. En el caso de la
Confiteria San José, es dificil pensar
que el duefio requiera un cambio de
disefio del punto de venta. H éxito as-
cendente de la confiteria Mirasoles se
atribuye particularmente a la calidez
de la experiencia, y que a pesar de los

elevados costos de los productos las
familias resistencianas recurren alli
para agasajos, eventos y momentos
especiales.

- Experiencia Del Ale: en este caso,
hablamos de una franquicia con mas
de doce puntos de venta dispersos
en distintos sectores de la ciudad. La
experiencia de compra es de atencién
répida; el producto café se sirve en
vasos térmicos descartables acom-
pafiados de tres opciones de panifi-
cados: chipa, facturas o bizcochitos.
Cabe sefialar que los panificados se
van cociendo a la vista pudiéndose
disfrutar de la experiencia "recién sali-
do del horno". Las cualidades aroma-
ticas tifien el local de un clima parti-
cular: bandejas que se despachan, el
sonido de la maquina de café expreso,
y visualmente el vaivén de la maquina
de jugos recién exprimidos.

H confort es relativo en estos tres ca-
sos. Esto puede atribuirse a diversos
factores:

- el momento del dia;

- el tipo de servicio que se requiera;

- el presupuesto con el que se cuente;
- la compafiia del consumidor;

- el tipo de evento y la disponibilidad
de tiempo para realizar la actividad.

La tecnologia grafica y el interioris-
mo, percibidos cultural y socialmen-
te, constituyen la subjetividad del
consumidor, y los interpelan. ¢Cémo
percibimos la realidad? ¢Ejercitamos
la reflexividad en la produccién del
disefio? ¢Para quiénes producimos?
La identidad del autor queda sujeta
al éxito en la venta de los productos
y servicios, la representacion ycomu-
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nicacion de las ideas, el dimensionado
y materializacion de las propuestas/
proyectos, el presupuesto y planifica-
cién de obra.

Las vidrieras

En el periodo Neolitico, la agricultura 'y
posteriormente los artesanos hacian
que el trueque y la comercializacion
requiriera la exhibiciéon y exposicion
de productos para ser intercambia-
dos. Elementos donde el circuito de
recorrido que inicia la vigente nece-
sidad de como exhibir un producto
a través de las vidrieras necesita un
disefio de espacios, gréafico, recursos
de produccion de arte. Un gran apor-
te realizaron los artistas al campo de
las ventas a través de los espacios:
Daliy Duschamp, entre otros artistas,
intervinieron por primera vez como
espacios comerciales. En aquel pe-
riodo las vidrieras funcionaban, para
todos los locales y comercios, como
una tarjeta de presentacion y un arma
de seduccién para incrementar las
ventas. Alli, creatividad y estética
deben fusionarse: un espacio donde
solo tenemos cinco segundos para
cautivar o seducir al cliente y venderle
la experiencia a la lo llevaremos con
nuestro producto. Se debe generar
una conexién cliente-producto. Se
conoce una vidriera externa, que da
hacia la calle y conforma el frente
del local, y una interna, que permite
sectorizar y destacar los productos.
También podemos clasificarlas de la
siguiente manera:

- vidrieras abiertas, que permiten
visualizar el interior del local;

- vidrieras cerradas, en las que el
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producto y lo escenografico son los
protagonistas;

- vidrieras semiabiertas o semice-
rradas.

La imagen de una vidriera hay que
disefiarla segun las necesidades de
cada local. Pero hay cuestiones basi-
cas atodos: tener buena iluminacién y
contraste entre los productos expues-
tos, seleccionarlos cuidadosamente
y acomodarlos en diferentes alturas
para gque cada objeto se distinga.

CONCLUSIONES

Press y Cooper (2009) exponen que
el disefio en el siglo XXI es una activi-
dad impulsada por la investigacién, y
documentada mediante la compren-
sion de la cultura y la tecnologia, de
puente entre artes, ciencia y huma-
nismo; ello implica un compromiso
en los proyectistas y disefiadores.
En el caso de los puntos de venta en
particular, cada marca visualiza la
necesidad de concretar un branding,
cuya estrategia permita distinguir al
punto de venta desde la singularidad,
para destacarse y diferenciarse de los
competidores.

Se realizé una investigacion explo-
ratoria, a efectos de tener una vision
general de diversas categorias de las
tecnologias de gestion del disefio,
branding y disefio de experiencia de
usuario aplicado al punto de venta. En
funcién de esas categorias se desa-
rrollaron durante tres afios consecu-
tivos (2015, 2016, 2017) talleres en los
cuales, a partir de la exposicion tedri-

ca, se produjo un cambio de enfoque
tanto en lo estratégico pedagdgico
por parte de la catedra como en la
conducta y actitud de los cursantes.

REFLEXIONES FINALES

Este trabajo surge como una inves-
tigacion bésica de conceptos de los
temas del programa de la céatedra.
En un proceso se debate y fortalecen
concepciones teoéricas, en funcién
de talleres realizados con alumnos
de la catedra. Dichos talleres con-
taban con la participacién de clien-
tes que traian casos de la realidad
a la cotidianidad del aprendizaje en
las aulas. Para Press y Cooper, un
buen disefio demuestra sabiduria y
comprensién; un disefio pobre es un
reconocimiento de ignorancia (Press
y Cooper, 2009: 146).

La produccién del disefio en nuestro
medio se lleva a cabo por distintos
agentes: profesionales, técnicos,
comerciantes y amateurs abordan
en su cotidianidad acciones que
materializan objetos, que respon-
den a una estética concreta, la que
nos interpela. A partir de diferentes
acciones se materializa el disefio,
consciente o intuitivamente, expo-
niendo condicionantes culturales,
identidades, subjetividades, limi-
tancias técnicas y tecnolégicas, de
recursos, entre otras.

Un espacio de aprendizaje que acom-
pafie el ejercicio de lavida profesional
habilita a la experimentacion, y for-
talece entre otros aspectos la crea-

tividad y la innovacién. B ejercicio
de investigar para disefiar no solo
requiere la actualizacion en cuanto a
tecnologias y materiales, sino tam-
bién un aporte de herramientas de
las ciencias sociales para mejorar la
observacion de los usuarios desde
perspectivas diversas: antropologia,
psicologia social, historia, cultura,
identidad, etc.

Los espacios de produccién del di-
sefio quedan condicionados a las
posibilidades de los que ejercen las
acciones cotidianas, y librados a las
limitaciones de los escasos y mu-
chas veces inaccesibles ambitos de
discusion o experimentacién en esta
area. Esta propuesta emerge como un
espacio para el analisis y la concep-
tualizacion. La fusién de disciplinas
aportara a los procesos de disefio he-
rramientas conceptuales y métodos
mas efectivos.
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