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Resumen

Titulo Elementos de la comunicacion visual publicitaria en
el punto de venta de pisos ceramicos.

Problema

Investigado ¢, Qué elementos morfologicos de la comunicacion
visual publicitaria  predominan en el punto de
venta de pisos ceramicos?

Procedimiento

Se utilizé la investigacion descriptiva pues a través de esta herramienta se
logré describir caracteristicas fisicas, conceptos y teorias de la comunicacion
visual publicitaria en el punto de venta de pisos ceramicos. La investigacion
fue respaldada por la recopilaciéon de informacion bibliografica la cual ayudo a
identificar la variedad de elementos que se encuentran en el punto de venta de
pisos ceramicos asi como las caracteristicas que los conforman y la estrecha
relacidon que cada elemento visual publicitario tiene con el punto de venta.
Ademas fue necesaria la implementacion de una guia de observacion que
permitid definir, visualizar y establecer la funcién de los elementos de
comunicacion visual encontrados en el campo investigado.

Resultados

Se logré establecer la ubicacion de algunos elementos de comunicacion visual
publicitaria pero en la mayoria de los casos se nota el poco aprovechamiento
que se le da a dicho material publicitario pues en repetidas oportunidades no se
explota al maximo cada elemento, habiéndose notado una inadecuada
ubicacion, saturacion de elementos que hasta cierto punto causan
contaminacion visual.

Por otro lado, se pudo observar que en el punto de venta de pisos ceramicos
los elementos visuales de publicidad estan en diferentes ubicaciones desde el
empaque en las cajas de producto, hasta los botones promocionales que
utilizan los colaboradores en sus uniformes. Lo anterior muestra que la
comunicacion visual publicitaria en el centro investigado se puede observar
desde la entrada hasta el ultimo rincén del establecimiento, influyendo en la




relacion comercial que se da entre compradores y distribuidor de piso
ceramico.

Conclusiones

Se identificaron 14 elementos morfolégicos de caracter visual - publicitario en
el punto de venta de pisos ceramicos. Estos elementos mostraron una
diferencia significativa con los elementos visuales de caracter informativo. Por
otro lado, se pudo evidenciar que la funcion de los elementos visuales
publicitarios es dar a conocer a los clientes de pisos ceramicos: las marcas,
logotipos, precios, promociones, servicios y otras actividades comerciales del
punto de venta.

Es valido sefialar, segun los resultados del estudio de campo, que existen
diferentes caracteristicas entre los elementos visuales publicitarios pues todos
son distintos en su presentacion fisica asi como el enfoque publicitario que
muestran. Finalmente, se establecié que los elementos de comunicacién visual
publicitaria tienen una estrecha relacién comercial con el punto de venta de
pisos ceramicos.




“La mejor publicidad para una tienda es el servicio que presta”

James Cash Penny

Introduccién

Se dice que la publicidad visual en el punto de venta es de vital importancia.
Sin embargo, muchas veces no se le presta la atencidn que merece ésta
herramienta de la comunicacién sobre todo, si se trata del impacto comercial,
que esta tiene en el punto de venta de pisos ceramicos.

Una de las razones que llevo a investigar sobre este tema es el interés sobre
el proceso de venta, el cual se ve afectado directamente por la publicidad que
se coloca en el punto de venta que es donde se desarrolla toda la negociacién
entre distribuidor y comprador final, siendo este ultimo el beneficiado a través
de una adecuada asesoria de comunicacion publicitaria. Asi mismo, muchos
de los distribuidores de piso ceramico se ven en la necesidad de incrementar
sus ventas y lograr en el consumidor la satisfaccion que este busca.

Entre otros aspectos que ameritan su investigacion se mencionara los
relacionados a anunciar, informar, orientar sobre los beneficios que ofrecen los
pisos ceramicos a sus compradores. Existen variedad de manifestaciones de
publicidad en el punto de venta, lo principal radica en que si esta publicidad
estd siendo bien aplicada y coordinada para que cumpla verdaderamente con
su funcién principal de dar a conocer e impulsar la venta ademas de asesorar
al consumidor final y no confundirle .

Todas las manifestaciones de publicidad en el punto de venta cerca de un
articulo son determinantes en el proceso de compra. Ademas lo relacionado a
la marca influye en la mente del consumidor, incluyendo todo tipo de
publicidad que acomparie al producto en este caso a los pisos ceramicos que
incluso con los diferentes disefios comunican al comprador. La publicidad en el
lugar de venta tiene otras manifestaciones que también merecen ser
investigadas en todas sus caracteristicas.

El destinatario de un mensaje publicitario se concibe como un potencial
consumidor, que adquiere los productos para satisfacer necesidades, por ello
es preciso que en el punto de venta exista una necesidad estimulada,
motivando al publico, e induciéndolo a la compra del producto. La intensidad de
la motivacion dependera del contexto psicologico del individuo, de los
diferentes elementos visuales, de la prioridad que represente su necesidad en
su escala jerarquica, y de que tales estimulos encajen con sus opiniones y




creencias. Otros factores como el precio y las ofertas, ya sean psicologicos,
sociales o morales, pueden contrarrestar la motivacion hacia la compra.

A diferencia de otros medios, por ejemplo la television y la prensa diaria, en el
punto de venta el receptor se dirige al producto con un interés activo, esto es
busca saber, conocer, palpar y hasta oler el producto que desea adquirir,
ademas de comprar busca distraerse, emocionarse o entretenerse. Este
interés activo se manifiesta en varios aspectos, recorrer el establecimiento,
comienza por donde mas le gusta, se detiene en aquellos productos que son
de su interés, etc. En definitiva, la publicidad en el punto sigue siendo una
herramienta que induce a la compra del producto.




“El que tiene imaginacion sin instruccion tiene alas sin pies."

Joseph Joubert

Capitulo |

Marco Conceptual

1.1 Titulo del tema

Elementos de la comunicacion visual publicitaria en el punto de venta de
pisos ceramicos.

1.2 Antecedentes

Con el surgimiento de la comercializacién también nace la necesidad de
guiar a los consumidores en el punto de venta, dicha guia lleva en el
proceso elementos de comunicacion visual publicitaria y es en donde el
punto de venta de pisos ceramicos no queda excluido sino al contrario
se convierte en una fuente de la comunicacion visual.

Se tienen como marcos referenciales o antecedentes de la presente
investigacion, algunas tesis que abordan investigaciones sobre
publicidad y punto de venta. Tal es el caso de la tesis de Wendy Amarilis
Garcia Hernandez (La comunicacion organizacional en el
funcionamiento del departamento de merchandising, publicidad en el
punto de venta) pero en esta investigacion se busca determinar qué
elementos de comunicacion visual publicitaria existen especificamente
en el punto de venta de pisos ceramicos. Por otro lado no se pretende
entrar en especulacioén bibliografica sino llegar a un punto concreto sobre
este tema esto a través de un trabajo practico y creativo.

Se sabe sobre conceptos basicos sobre la batalla en el punto de venta
en donde los medios de comunicacion visual publicitaria juegan un papel
importante. (Corstjens/La batalla en el punto de venta /1996/pg.23-276)




1.3 Justificacion

Debido a la falta de investigaciones que aborden temas relacionados
con elementos de comunicacion visual publicitaria especificamente en el
punto de venta de pisos ceramicos, se justifica este estudio que persigue
desde ya obtener informacion que en un futuro pueda representar una
opcion de consulta para los intereses de comunicadores sociales y
publicistas.

Por otro lado, la tematica quiza ya ha sido investigada pero en otro
contexto y con otros motivos y otras perspectivas, Sin embargo, hay que
tener presente que el medio comercial cambia constantemente debido a
eso, es importante seguir escudrifnando al respecto. Se espera que los
datos obtenidos en el trabajo de campo de este trabajo, abran el camino
a otras investigaciones que sirvan de norte y guia a otros profesionales y
estudiosos del tema.

1.4 Planteamiento del problema

Se les llama elementos de comunicacion visual publicitaria a todas las
manifestaciones publicitarias de una marca en un punto de venta
especifico como lo es el punto de venta de pisos ceramicos el cual
incluye una variedad de publicidad visual desde la entrada hasta los
distintos espacios que conforman el punto de venta en si . Elementos
como el color a través de logotipos, marcas, instructivos, carteles,
publicidad visual en la caja del producto en si, rotulos de orientacion
para el comprador, etiquetas, bordados en los uniformes de los
empleados del establecimiento, en fin una serie de elementos que
merecen ser definidos, caracterizados y sobre todo establecer la funcion
que tienen en el punto de venta de pisos ceramicos.

Tomando como referente la informacion anterior, la pregunta que guié la
investigacion quedo formulada de la siguiente manera:

¢ Qué elementos morfolégicos de comunicacion visual publicitaria
existe en el punto de venta de pisos ceramicos? Cabe recordar que el
concepto de elementos morfolégicos agrupa a una serie de elementos
de publicidad que indican o informan sobre los articulos que un comercio
de pisos ceramicos ofrece a los compradores de este producto. En los




ultimos afos el piso ceramico, se ha convertido en uno de los detalles de
decoracion en los hogares de muchos guatemaltecos.

1.5 Alcances y limites
Ambito geografico

Punto de venta de pisos ceramicos ubicado en la zona 7 de la ciudad
capital de Guatemala.

Ambito institucional
Distribuidor de pisos ceramicos.
Ambito poblacional

Elementos fisicos que integran la comunicacion visual publicitaria en el
punto de venta de pisos ceramicos

Ambito temporal Comunicacién visual publicitaria en el punto de venta
de pisos ceramicos que abarca como tiempo de analisis tres meses de
duracién: mayo- junio - julio 2011.




“La mejor publicidad es la que hacen los clientes satisfechos”

Philip Kotler

Capitulo I
Marco teodrico

21 Elementos de la comunicacidén visual publicitaria en el punto de
venta de pisos ceramicos.

Para comprender que son los elementos de la comunicacion visual publicitaria
en el punto de venta de pisos ceramicos se investigd cada uno de los términos
que integran el concepto general, desde que es un elemento hasta que es uno
piso ceramico.

2.1.1 Elemento

Segun la enciclopedia Salvat -2004:5013 define elemento de la siguiente
forma: “Fundamento movil o parte integrante de una cosa. Parte integrante de
un todo linguistico (frase, palabra, sonido Etc.) que constituye un elemento
separable y analizable. Por ejemplo en la palabra podran aislarse morfemas,
silabas, sonidos. EIl primero en utilizar la expresion elemento fue el griego
Empedocles. El sentido de este concepto en la ciencia actual se debe al
quimico Robert Boyle quien destaco su esencia: su irreductibilidad, ha de ser
considerado elemento toda sustancia o principio simple no susceptible de ser
descompuesto en otros por los métodos de analisis de la ciencia a que
pertenezca.”

2.1.2 Elementos basicos de la comunicacion visual

Se consulto el sitio en internet csifrevistad@gmail.com en el cual se encontrd
informacion que indica aspectos puntuales y basicos de los elementos visuales
y nos describio lo siguiente “No hay que confundir los elementos visuales con
los materiales de un medio. Los elementos visuales constituyen la sustancia
basica de los que vemos y su numero es reducido: punto, linea, contorno,
direccién, tono, color, textura, dimension, escala y movimiento. Son la materia
prima de toda la informacion visual que esta formada por elecciones y
combinaciones selectivas. La estructura del trabajo visual es la fuerza que
determina que elemento visuales estan presentes y con qué énfasis.”

Podemos analizar cualquier obra visual desde muchos puntos de vista; uno
consiste en descomponerla en sus elementos constituyentes para comprender
mejor el conjunto. Este proceso puede proporcionarnos visiones profundas de
la naturaleza de cualquier medio visual asi como de la obra individual y la pre



mailto:csifrevistad@gmail.com

visualizacion y constitucion de una declaracion visual, sin excluir la
interpenetracion y la respuesta a ella.

Por ejemplo, la dimension es un elemento visual en arquitectura y escultura y
en estos medios es predominante con respecto a otros elementos visuales.

La eleccion de énfasis de los elementos visuales, la manipulacién de elementos
para lograr un determinado efecto , esta en manos del artista, el artesano y el
disefiador ; él es el visualizador , los elementos visuales mas simples pueden
usarse con intenciones muy complejas : el punto yuxtapuesto en varios
tamanos es el elemento integral del fotograbado y el grabado, medio mecanico
para la reproduccibn en masa de un material visual de tono continuo,
especialmente en fotografia ; la fotografia , cuya misién es registrar el entorno
con gran exactitud de detalles visuales , puede convertirse en un medio
simplificador y abstracto en manos de un fotégrafo .

Para analizar y comprender la estructura total de un lenguaje es util centrarse
en los elementos visuales, uno por uno a fin de comprender mejor sus
cualidades especificas:

2.1.3 El punto: Es la unidad mas simple de comunicacion visual. En la
naturaleza, la redondez es la formulacion mas corriente. Cuando hacemos una
marca con una sustancia dura o con un palo, concebimos ese elemento visual
como un punto que pueda servir de referencia o como un marcado del espacio.
Dos puntos constituyen una solida herramienta para la medicion del espacio en
el entorno o en desarrollo de cualquier clase de plan visual.

2.1.4 La linea: Cuando los puntos estan proximos entre si que no pueden
reconocerse individualmente aumenta la sensacion de direccionalidad y la
cadena de puntos se convierte en otro elemento visual distintivo: la linea. La
linea puede definirse también como un punto en movimiento o como la historia
del movimiento de un punto, pues cuando hacemos una marca continua o una
linea, lo conseguimos colocando un marcador puntual sobre una superficie y
moviéndolo a lo largo de una determinada trayectoria, de manera que la marca
quede registrada.

La linea tiene una enorme energia. Nunca es estatica; es infatigable y el
elemento visual por excelencia del boceto. La linea es el instrumento esencial
de la pre visualizacion. La linea no es vaga, es precisa; tiene una direccion y
un proposito, va a algun sitio, cumple algo definido. La linea puede ser rigurosa
y técnica. La linea es el medio indispensable para visualizar lo que no puede
verse, lo que no existe salvo en la imaginacion.

La linea es también un instrumento para los sistemas de notacion, por ejemplo
para, la escritura, el dibujo de mapas, y los simbolos electronicos y la musica
son otros tantos ejemplos de sistemas simbdlicos en los que la linea es el




elemento mas importante. La linea es el elemento esencial del dibujo, que
encierra la informacion visual reduciéndola a un estado en el que se ha
prescindido de toda la informacion superflua y solo queda lo esencial.

La linea puede adoptar formas muy distintas para expresar talentos muy
diferentes. Puede ser muy inflexible e indisciplinada, como en los bocetos, para
aprovechar su espontaneidad expresiva. Puede ser muy delicada, ondulada o
audaz y burda. Puede ser vacilante, indecisa, interrogante, cuando es una
prueba visual en busca de un disefo.

Puede ser tan personal como un manuscrito adoptando la forma de curvas
nerviosas, reflejo de la actividad inconsciente bajo la presién del pensamiento o
como simple pasatiempo en momentos de ocio. En el formato frio y mecanico
de los mapas, los planos de casas, la linea expresa la intencion del disefiador o
el artista y ademas sus sentimientos y emociones mas personales y su vision.

La linea raramente existe en la naturaleza, pero aparece en el entorno: Una
grieta en la acera... La linea se emplea muy a menudo para describir esa
yuxtaposicion y cuando asi se hace es un procedimiento artificial.

La linea describe un contorno. Se dice que la linea articula la complejidad del
contorno. Hay tres contornos basicos; el cuadrado, el circulo y el triangulo
equilatero cada uno de ellos tiene su caracter especifico y rasgos unicos, y
cada uno se atribuye gran cantidad de significados, unas veces mediante la
asociacién, otras mediante una adscripcion arbitraria y otras, a través de
nuestras propias percepciones psicolégicas y fisioldgicas. Al cuadrado se
asocian significados de torpeza, honestidad, rectitud y esmero; al triangulo, la
accion, el conflicto y tencion; al circulo, la infinitud, la calidez y la proteccién.

Un cuadrado es una figura de cuatro lados con angulos rectos exactamente
iguales en sus esquinas y lados que tienen exactamente la misma longitud. Un
circulo es una figura continuamente curvada cuyo perimetro equidista en todos
sus puentes del centro. Un triangulo equilatero es una figura de tres lados
cuyos angulos y lados son todos iguales.

2.1.5 Direccion: Todos los contornos basicos expresan tres direcciones
visuales basicas y significativas: el cuadro, la horizontal y la vertical;, el
triangulo, la diagonal; el circulo, la curva. La direccion diagonal tiene una
importancia grande como referencia directa a la idea de estabilidad. Es la
formulacién opuesta, es la fuerza direccional mas inestable y, la formulacién
visual mas provocadora. Su significado es amenazador y subversivo. Las
fuerzas direccionales curvas tienen significados asociados al encuadramiento,
la repeticion y el color.




2.1.6 Tono: Los bordes en que la linea se usa para representar de modo
aproximado o detallado, suelen aparecer en forma de yuxtaposicion de tonos,
es decir, de intensidades de obscuridad o claridad del objeto visto. La luz no es
uniforme en el entorno. La luz rodea las cosas, se refleja en las superficies
brillantes.

Cuando observamos la tonalidad de la naturaleza vemos autentica luz.
Cuando hablamos de tonalidad en el grafismo, la pintura la fotografia o el cine
nos referimos a alguna clase de pigmento, pintura o nitrato de plata que se usa
para simular el tono natural.

Vivimos en un mundo dimensional y el tono es uno de los mejores instrumentos
que dispone el visualizador para indicar y expresar esa dimension. La
perspectiva es el método de producir muchos efectos visuales especiales de
nuestro entorno natural, para representar la tridimensionalidad que vemos en
una forma grafica bidimensional.

La claridad y la obscuridad son importantes para la percepcion de nuestro
entorno. Los tonos variables de gris en las fotografias, el cine son substitutos
monocromaticos y representan un mundo que no existe.

21.7 El color: El tono esta relacionado con aspectos de nuestra
supervivencia y el color tiene una afinidad mas intensa con las emociones. El
color estda cargado de informacién. Constituye un valiosisima fuente de
comunicadores visuales. Compartimos los significados asociativos del color de
los arboles, la hierba, el cielo, la tierra, etc. En los que vemos colores que son
para todos nosotros estimulos comunes. Y a los que asociamos unos
significados. El rojo asociado a la furia, se ha extrapolado hasta la “bandera
roja que se agite ante el toro”. El color rojo apenas y tiene significacion para el
toro, que carece de sensibilidad hacia el color y solo se mueve por el hecho de
que ser agita ante él un trozo de tela. El rojo significa peligro, amor, calidez,
vida. Cada color tiene numerosos significados asociativos y simbdlicos. El
color nos ofrece un enorme vocabulario de gran utilidad en la alfabetizad visual.

El color tiene tres dimisiones que puede definirse y medirse. El matiz el color
mismo o croma, y hay mas de cien. Cada matiz tiene caracteristicas propias.
Hay tres matices primarios: Amarillo, Rojo, Azul. El amarillo es el color que se
considera mas proximo a la luz y el calor; el rojo es el mas emocional y activo;
el azul es pasivo y suave. El amarillo y el rojo tienden a expandirse, el azul a
contraerse el rojo que es un matiz provocado, se amortigua al mezclarse con el
azul y se activa al mezclarse con el amarillo. EI amarillo se suaviza al
mezclarse con el azul. Los colores primarios (amarillo, rojo y azul) y los
secundarios (naranja, verde, violeta).

La segunda dimensién del color es la saturacion, que se refiere a la pureza de
un color respecto al gris. El color saturado es simple. Carece de




complicaciones y es muy explicito. Esta compuesto de matices primarios y
secundarios.

La tercera dimension del color acromatica. Se refiere al brillo, que va de la luz
a la obscuridad, es decir, al valor de las gradaciones tonales. Hay que subrayar
que la presencia o ausencia de color no afecta al tono, que es constante. El
aumento y disminucion de la saturacion pone de relieve la constancia del tono y
demuestra que el color y el tono coexisten en la percepcion sin modificarse uno
del otro.

La pos imagen o imagen persistente es el fendmeno visual fisiologico que
ocurre cuando el ojo humano se ha fijado durante cierto tiempo sobre una
informacioén por un campo blanco y vacio, vemos en la imagen negativa. El
pos imagen negativa de un color produce el color complementario o su opuesto
exacto. El amarillo es el matiz mas préximo al blanco o a la luz; el purpura el
mas proximo al negro o a la oscuridad. El pos imagen parece reaccionar con
un comportamiento tonal idéntico al de un pigmento.

Dos colores complementarios desplegados sobre el mismo tono medio de gris
influyen en el tono neutro. EI panel gris con un color calido, rojo-naranja,
parece azulado o frio; en cambio ocurre lo contrario con el gris sobre el que
despliega un cuadrado azul-verde. El fondo gris aparece con un tono rojizo y

calido el proceso se denomina “contraste simultaned”. Estamos diciéndole al
mundo muchas cosas cuando elegimos un color.

2.1.8 La textura: La textura es el elemento visual que sirve de “doble” de las
cualidades de otro sentido, el tacto. La textura podemos apreciarlas vy
reconocerla ya sea mediante el tacto y mediante la vista o ambos sentidos.
Cuando hay una textura real, coexisten las cualidades tactiles y 6pticas.

La textura esta relacionada con la composicion de una sustancia a través de
variaciones diminutas en la superficie del material. La textura deberia de servir
como experiencia sensitiva y enriquecedora.

Por ejemplo: si tocamos una fotografia de un sedoso terciopelo no tenemos la
convincente experiencia tactii que nos prometen las claves visuales. El
significado se basa en lo que vemos.

219 La escala: Todos los elementos visuales tienen capacidad para
modificar y definirse unos a otros. Este proceso es en si mismo el elemento
llamado escala. No puede existir lo grande sin el pequefio. Es posible
establecer una escala no solo mediante el tamano relativo de las claves
visuales, si no también mediante relaciones con el campo visual o el entorno.

El factor mas decisivo en establecimiento de la escala es la medida del hombre
mismo.




Existen féormulas proporcionales sobre las que basar una escala; la mas
famosa es la “seccidn aurea” de los griegos. Se trata de una férmula
matematica de gran elegancia visual.

Se obtiene bisecando un cuadro y usando la diagonal de una de sus mitades
como radio para emplear las dimensiones del cuadro hasta convertirlo en
“rectangulo aureo”.

Aprender a relacionar el tamafio con el proposito y el significado es esencial
para la estructuracion de los mensajes visuales. El control de la escala puede
hacer que una habitacion grande parezca pequefia y acogedora y que una
habitacion pequefia parezca abierta y desapacible. Este efecto puede
extenderse a todas las manipulaciones del espacio, por ilusorias que sean.

2.1.10 Dimensién: La representacion de la dimensidn o representacion
volumétrica en formatos visuales bidimensionales dependen también de la
ilusion. La dimension existe en el mundo real. Los efectos que produce la
perspectiva pueden intensificarse mediante la manipulacion tonal del
claroscuro.

Usa la linea para crear sus efectos, pero su intencion ultima es producir una
sensacion de realidad.

Aunque sepamos que la perspectiva de la camara es distinta a la del ojo
humano, una cosa es cierta: la camara puede reproducir el entorno con una
precision asombrosa y con un minucioso lujo de detalles.

La dimension real es el elemento dominante en el diseno industrial, la
artesania, la escultura, y cualquier material visual relacionado con el volumen
total y real. Se trata de un problema muy complejo que requiere la capacidad
de pre visualizar y planear el tamafio natural.

2.1.11 Movimiento: El elemento visual de movimiento, como el de la
dimension, esta presente en el modo visual con mucha mas frecuencia de los
que se conoce explicitamente. Pero el movimiento es una de las fuerzas
visuales mas predominantes en la experiencia humana.

Algunas propiedades de la “persistencia de la visién” pueden constituir la razén
del uso incorrecto de la palabra “movimiento” con que se describen las
tensiones y ritmos compositivos de los datos visuales, cuando los cierto es que
estamos viendo algo fijo e inmovil.

El milagro del movimiento como componente visual es dinamico. Todos estos
elementos, el punto la linea, el contorno, la direccién, el tono, el color, la
textura, la escala, la dimensién y el movimiento son los componentes
irreductibles de los medios visuales. Son los ingredientes basicos que
utilizamos para el desarrollo del pensamiento y la comunicacion visual.




El lenguaje separa, nacionaliza. El lenguaje es complejo y dificil; lo visual tan
rapido como la velocidad de la luz y puede expresar instantdaneamente
numerosas ideas.

2.2 Comunicacion: Bramlage1999, indica que desde la aparicion del hombre

sobre la tierra, este comenzdé a comunicarse por medio de gritos,
interjecciones, expresiones emotivas, es decir, sefiales que constituian un
lenguaje bioldgico, después surgieron sefiales demostrativas y poco apoco
logro una clara pronunciacion de distintos sonidos, es decir, un lenguaje
articulado. Con el establecimiento del lenguaje el hombre puede expresar sus
ideas y entender su ambiente es importante conocer las facilidades que
proporciona la tecnologia educativa, que trae consigo la sistematizacion,
ejecucion, y evaluacion del proceso global de ensefianza-aprendizaje, con base
en las teorias del aprendizaje y la comunicacion.

El lenguaje articulado aparece en el estadio inferior del salvajismo de manera
arbitraria asignaba un sonido a cada situacién u objeto, el cual se hacia
permanente y se generalizaba entre todos los miembros del clan.

Probablemente, del habla siguieron el canto y la danza, con ello aparecieron
los instrumentos musicales primitivos como el tambor y la flauta. Después
surgié la pintura, primero en forma independiente , luego en la decoracion de
vasijas ; por ultimo, expreso los hechos cotidianos que le preocupaban, al
dibujar en el interior de las cavernas los primeros mensajes humanos de la
historia, como por ejemplo, los de Lascaux, Combarelles, Font de Gaume , y
Altamira.

Luego aparecieron las primeras palabras escritas, o cual da principio a la
civilizacion y de este modo el pensamiento pudo expresarse en forma grafica;
las primeras sefales de escritura se relacionaron con cuestiones econémicas,
por medio del trueque los simbolos salen del clan se difunde a diferentes
comunidades y llegan a ser propiedad universal.

Los Egipcios utilizaron una escritura pictografica, de ahi proviene el jeroglifico;
luego el silabario, y al crearse la escritura cuneiforme en el mundo
mesopotamico aparecio6 el alfabeto.”

10




Vidales cita en su libro teoria de la comunicacion (1995:51) La historia de la
comunicacion se divide en 4 etapas:

a) Comunicacion interpersonal. Es la que se lleva a cabo entre personas y
abarca desde que el hombre se expresaba por medio de gestos hasta el
lenguaje articulado.

b) Comunicacion de elite. La sociedad actual establece una diferenciacion
entre los que saben y los que no; solo pequefios grupos que detentan
conocimientos especializados pueden ejercer el poder.

c) Comunicacion de masas. Es la comunicacién dirigida a un publico
nuMeroso y andnimo.

d) Comunicacion individual. Es el mensaje transmitido sin amplia difusion y
dirigido a individuos o a pequefios grupos.

Segun Ismael Vidales en su libro “Teoria de la comunicacién” (1995-pg15)
indica que la comunicaciéon “a lo largo de la evolucion de la humanidad, la
necesidad de comunicacion se acentué cada vez mas. En la época actual
constituye un reclamo universal y una preocupacién de todos los sectores
sociales y educativos”

El proceso comunicativo ha llegado a ser complicado y sofisticado, mediante el
uso de medios y recursos tecnolégicos que hoy integran los mass media o
medios masivos de comunicacion. Pero, casi siempre el proceso comunicativo
se convierte en un proceso informativo que exime al hombre del analisis, la
critica o la reflexion; asi provocan la alienacién, la manipulacion y el consumo
de las masas, sobre todo en quienes carecen de defensas culturales que les
sirvan para resguardarse de la influencia tan poderosa de la informacién
manipulada.

Vidales cita en su libro teoria de la comunicaciéon (1995) a Octavio paz quien
explica si la television rebasa el simple marco de un medio de distraccion o de
informaciéon casi inmediata y si debe o no profundizar en el uso de sus
técnicas, de sus mensajes y de su verdadera influencia en la sociedad donde
se proyecta su vision.

2.2.1 Comunicacion visual:

Cientificos, ingenieros, arquitectos, filmadores especializados y disefiadores
intentan ampliar la comunicacion visual. Ya en 1959 un ordenador transformé
un dibujo bidimensional de la pantalla en tridimensional y mostro la figura
espacial girando sobre si misma. Con ello se resolvié uno de los problemas
mas dificiles: como saber si los diferentes lados de un objeto tridimensional
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representado en un dibujo bidimensional son funcional y estéticamente
satisfactorios.

Otra ayuda a la representacion es el pincel electronico, con el cual es posible
dibujar en la pantalla un tubo de rayos catédicos.

La fotocomposicion, introducida en 1950, ha quedado ampliamente superada
en eficacia ampliamente por el ordenador. Con esta nueva técnica, que ha
revolucionado toda la composicién, es posible componer de 10,000 a 30,000
caracteres por segundo. Eso también ha reemplazado las reglas topograficas
tradicionales por otras nuevas dictadas por las técnicas del ordenador, debido a
las ventajas econdmicas que comporta, esta gigantesca capacidad de trabajo
ha inducido a las imprentas al uso corriente de los ordenadores. Estamos en
los comienzos de la era fotoelectronica.

En la Expo de los 70, los ordenadores controlaban multiproyecciones
audiovisuales-peliculas y diapositivas combinadas y sincronizadas con musica
electronica, ademas de informaciones por medio de textos e imagenes sobre
paneles con letras luminosas.

Con el ordenador también es posible simular en imagenes aterrizajes de
aviones o toda una escena de teatro de marionetas, asi como visualizar las
frecuencias sonoras de la voz o la musica. También se ha experimentado con
la luz: rayos laser que transmiten imagenes y sonidos grabados de la tierra a
un satélite, o efectuan juegos luminosos que pueden sincronizarse con musica
electronica (Expo 70).

Un conjunto de multiples luces eléctricas controladas mediante técnicas de
conmutacion puede reproducir imagenes cambiantes; sistema que se ha
impuesto desde hace algunos afios: en las llamadas escrituras luminosas, que
son controladas por cintas perforadas, o en los grandes paneles, que
controlados por ordenadores hacen visibles imagenes de notable resolucion
con multitud de luces.

Mitiller — Brockmann al respecto de la comunicacion expresa: “La comunicaciéon
visual y audiovisual no ha dejado de perfeccionarse en la educacion, el
aprendizaje, la ciencia la investigacion, el arte, la politica, la economia, la
industria y la publicidad. Los aparatos electronicos han acelerado este proceso”
(1998: 150) El disefiador encuentra nuevas y prometedoras posibilidades tanto
en el terreno individual como en el publico.

Las videocasetes, que permiten a sus usuarios ver y oir cualquier programa en
cualquier momento, reemplazaran en el ambito privado a la radio, la television,
los discos, y las cintas magnetofénicas. La imagen acompafada de sonido
estéreo mejora su color y definicion. Con varias pantallas distribuidas en
distintos cuartos, todo el mundo puede elegir su propio programa. Las
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videocasetes proporcionaran entretenimiento, documentacion y programas
educativos y culturales.

Los programas de radio y television llegan al mundo entero via satélite,
abriendo asi un dialogo entre los seres humanos de dimensiones planetarias.
Lo universal y lo individual pueden experimentarse de forma mas profunda y
consiente. La comunicaciéon de masas se expande hasta devenir comunicacion
universal.

El ordenador miniaturizado con tecnologia de video para uso hogarefno
enriquecera igualmente la existencia humana. Conectado a un ordenador
central y en comunicaciéon directa con bibliotecas, escuelas, centros
comerciales, etc., el ordenador presenta una ayuda inestimable a la
informacion y la educaciéon. Los dispositivos de grabaciéon completan la
instalacion. Ellos pondran a disposicion del ser humano todo el saber técnico,
intelectual y artistico del mundo, y cada cual podran entretenerse, formarse y
ampliar sus conocimientos conforme a sus capacidades, intereses e
inclinaciones.

El videoteléfono permitira establecer conexiones mas directas. Los programas
capaces de realizar reproducciones facsimilares permitiran la llegada diaria al
hogar de revistas ilustradas y de correo, y mediante camaras de television
especiales los ciegos podran apreciar imagenes. Los videodiscos contendran
dentro de unos 30 afos programas audiovisuales completos. EI hombre
aprendera mas y estara informado sobre mas cosas. (Miller -
Brockmann.1998: 162.)

2.2.2 Comunicacion Visual Publicitaria:

Las primeras manifestaciones de la publicidad visual quiza no tengan
mucho que ver con la finalidad comercial, sin embargo podemos mencionar
que un ejemplo de esta publicidad visual ya en un primitivo de venta lo
representaban las pinturas rupestres del arte prehistorico del periodo paleolitico
hace mas de 25,000 afos . Las cuales tenian como funcion orientar a la
satisfaccion de los deseos del hombre de la época, pues este tipo de publicidad
visual primitiva buscaba despertar un deseo en relacién a un producto. Tanto
el hombre del paleolitico como el publicista actual tenian un mismo fin con la
diferencia que el publicista enfoca para conseguir su propdsito una estrategia
de ventas, pero la finalidad es la satisfaccion de un deseo.

Los artistas del periodo paleolitico o neolitico utilizaban el simbolismo primitivo
de la invocacion, mientras lo que hoy dia se utiliza en los puntos de venta de
piso ceramico es la exposicidn visual publicitaria que evoca bondades y
beneficios de un producto.
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Si nos situamos en el mundo actual y real de oferta y demanda podemos decir
que todo es cuestion de organizacién y evaluacion y constante cambio de
necesidades que el hombre ha tenido. La teoria indica que lo esencial en los
origenes de las sociedades humanas era cubrir las necesidades de comer y
resguardar, pero con el proceso evolutivo estd cambiando, puesto que las
necesidades primarias y naturales fueron cubiertas, el hombre se enfoca en
otras nuevas necesidades como los son: comodidad, placer, lujo, estatus social
entre otras condicionantes. Los primeros fundamentos de la publicidad visual
podriamos situarlos hace 25,000. A finales del paleolitico, con la aparicién de la
magia, la religion y las pinturas rupestres.

De hecho, el punto de partida lo tendriamos en el nacimiento del lenguaje y de
la agricultura. El principio del trueque: el lenguaje y el comercio despiertan la
conciencia publicitaria del hombre, su necesidad y su uso.

En sus origenes la publicidad se dirigia, sobre todo, al enaltecimiento y
consolidacion de las jerarquias politicas y religiosas, tratandose mas de
propaganda que de publicidad. El ejemplo mas claro lo encontramos en la
civilizacion Egipcia que nos ha dejado testimonios monumentales evidentes en
este sentido. Basta recordad la norma que regia en el arte pictorico y
escultdérico de representar la figura de faraén y de los miembros de su familia
en un tamano varias veces mayor del resto de los mortales.

Estas manifestaciones estan emparentadas con los testimonios que nos
ofrecen las piramides Mayas y Toltecas en el México prehispanico. El caracter
monumental de estas construcciones por si llamativo e impresionante, se
completaba con fuegos rituales encendidos dia y noche, con los cuales se
atraia la atencion de la gente hacia estos simbolos de poder absoluto.

En Egipto también encontramos manifestaciones publicitarias directamente
vinculadas a la vida cotidiana y comercial como por ejemplo las estelas. Las
estelas se remontan a unos 2,400 anos de antigiedad y consistian en unas
piedras de 1.50 mt. De alto y 30 cm. De espesor, que contenian proclamas y
decretos esculpidos, tanto en la lengua de los dioses, el jeroglifico, como en la
lengua del pueblo llamada demdtica.

Asimismo, este tipo de manifestaciones publicitarias también son frecuentes en
otros pueblos mediterraneos y de oriente medio. Herodoto cuenta como los
mercaderes Babilonicos se servian de los heraldos para anunciar sus
productos hace 2,500 afios, explicando como en la ciudad de Lidia existian
tiendas con voceadores fijos que intentaban atraer a los transeuntes con sus
discursos .

En la actualidad podemos ver esto en las grandes ciudades sudamericanas y
ciudades islamicas de paises orientales. Luego de tener una perspectiva
historica de la publicidad visual conoceremos algo sobre la publicidad visual en
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el punto de venta: Bajo el nombre de publicidad en el lugar de venta se
agrupan todas las acciones de promocion en el lugar de venta, es decir cerca
del articulo en el mismo comercio. La publicidad en el punto de venta se define
como todas las manifestaciones publicitarias de una marca sobre el punto de
venta. Este término incluye cualquier tipo de publicidad que acompaiie al
producto, como los displays cedidos por la misma marca para su promocion.

Si el expositor lleva un plafén vertical con texto publicitario se define como
publicidad en el lugar de venta, ya que debe darse una preferencia al aspecto
publicitario y no tanto al expositor, y su cometido sera su utilizacion por parte
del detallista que la instalara en su comercio.

La publicidad en lugar de venta también es el resultado de la confluencia entre
la publicidad, la promocién ventas y el Merchandising, pero la publicidad en el
lugar de venta no es solo la suma de un texto o de imagen publicitaria y un
soporte expositor, ya que puede adquirir diversas formas, como la utilizacion de
medios audiovisuales o las demostraciones de degustacion u olorosas.

Sin embargo, aunque el movil principal de la publicidad en el lugar de venta es
la promocién visual, existen muchas otras formas que la amplian e enriquecen.
La aplicacion de la television es creciente, aprovechando sus caracteristicas
como medio cinético que atrae al publico, en ella se puede proyectar publi-
reportajes, que a través de demostraciones que ponen de manifiesto la eficacia
del producto.

Funcién: La publicidad en el lugar de venta tiene como funcién principal
informar sobre el producto que le acompafa, mediante un expositor que los
presenta. Este es disenado y producido por la misma marca con el fin de
presentarse ante el consumidor a través del comercio detallista, respondiendo
asi a los objetivos publicitarios de la propia empresa para con sus productos.

Su funcién mas clara es la de atraer al consumidor hacia el propio producto ,
para que este lo compre ; se trata de una accion comercial destinada a
promocionar un producto concreto dentro de un espacio comercial donde se
ofrece una variedad de productos .

En cuanto al texto publicitario se pretende por una parte, cautivar la atencion vy,
por otra, conseguir, a partir de la reiteracion, la familiaridad con una marca
concreta. Desde la accion del mensaje publicitario y de la comprensién del
mismo por el consumidor hasta la compra, existe un tiempo de decision y
convencimiento que se reduce cuando la publicidad se situa en el lugar mismo
de compra; de aqui viene su importancia y eficacia.

El efecto de la publicidad en el punto de venta sobre el consumidor es clara: el
convencimiento de que se trata de una marca competitiva que esta
constantemente actualizandose.
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Toda la campana publicitaria que compone una marca se dirige precisamente a
dar a conocer la marca y ante todo conseguir que el consumidor la memorice.
La publicidad en el lugar de venta se situa al final del proceso publicitario
concretando y cerrando el circuito, porque la familiaridad de la marca y el
convencimiento consiguen la confianza del consumidor, el cual correspondera
con su compra.

En las grandes superficies de venta la publicidad en el lugar de venta informa y
realza el producto al no existir un intermediario que lo facilite y en los
comercios , donde si existe dependiente intermediario , la funcién es la misma ,
sirviendo para la promocion del producto , asi como de complemento a la tarea
que realiza el dependiente para vender . La publicidad en el lugar de venta
funciona, por tanto, como un reclamo, lo suficiente atractivo, para el cliente,
consiguiendo una notable incidencia en el consumidor.

Caracteristicas: Maurice Cohen, en su libro sobre la publicidad en el lugar de
venta expone las siguientes caracteristicas de la misma desde el punto de
vista formal: Comportara la imagen con primacia sobre el texto. Llegara a
obsesionar al cliente por el numero de repeticiones expuestas en los puntos de
venta llamara la atencién rapidamente. Trasmitira instantdneamente su
mensaje incitara a la accién inmediata.

Como puede verse facilmente, sus caracteristicas son aplicables a cualquier
cartel o reclamo publicitario por sus componentes de atraccion y facil
asimilacion. Asi mismo Cohen le atribuye el valor de precision promocional, ya
que en el encierran todo un conjunto de estrategias encaminadas a estimular la
compra.

Dentro de lo que es en general la publicidad en el lugar de venta se distinguen
diversos tipos atendiendo principalmente a su funciéon, dicha funcién
determinara la forma concreta que debera adquirir para ser eficaz , la
publicidad en el lugar de venta se divide en dos grandes tipos : Los elementos
exteriores y los elemento interiores , los primeros pretenden atraer a cualquier
paseante mediante su reclamo , siendo su objetivo el conseguir a cercar al
mayor numero de visitantes hasta el comercio , pretendiendo la identificaron de
la marca y del tipo de producto que se puede encontrar .

Los elemento interiores se sitian dentro del establecimiento y su principal
objetivo es transformar al posible cliente en comprador.

La concepcion de la publicidad en el lugar de venta segun Bramlage (1996)
expresa lo siguiente:

Cartel: Elemento externo en general que sirve de sefal para recordar una
marca o la razén social de un comercio.
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Caracteristica:
Situa, bien la marca, bien el nombre del comercio. Suele ser luminoso.
Funcion:

Facilita reparar en el comercio y favorecer la identificacion de una marca por
parte del cliente.

Escaparate o vitrina: Utilizacion de la vitrina de un punto de venta para
representar un conjunto de materiales de publicidad en el lugar de venta.

Caracteristica:
Es la publicidad del detallista.
Funcion:

Atraer al cliente con una eleccion de los productos mas representativos del
comercio.

Stop: Panel de escaparate recortado en forma de figura la mayoria de las
veces. Elemento publicitario inamovible, generalmente dispuesto en el exterior
del punto de venta para llamar la atencion (stop portero)

Caracteristica:
Elemento atractivo y divertido.
Funcion:

Presentar un producto (silueta de banista presentando un bronceador) o un
servicio (camarero presentando un menu).

Panel: En general de dimensiones reducidas, sefiala las existencias de una
marca en aquel detallista.

Caracteristica:
Pequena dimensidn.
Funcién: Recordar un slogan o el principal argumento de la marca.

Pancarta: Placa de madera, de carton, etc., que lleva un texto publicitario
destinado al publico.

Caracteristicas:

Suele ser una material fundamental para una campana.
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Funcidn:
Presentar una ilustracion publicitaria relativa a una marca.

Diptico vy triptico: Panel de escaparate que lleva dos alas — diptico tres alas —
triptico.

Caracteristicas:

Panel mas complejo que permite exponer dos o tres facetas de producto segun
cada caso.

Funcion:

Argumentar a favor de un producto y decorar el escaparate.

Diorama: Elemento multidimensional que da sensacion de profundidad.
Caracteristicas:

Material de decoracion del escaparate.

Funcion:

Facilitar la demostracion de las cualidades.

Panel de metal: Placa de metal que lleva un mensaje publicitario.

Caracteristicas:

Generalmente pegado o sellado al muro contiguo de la vitrina.
Funcién:

Recordar la presencia permanente de un producto en la tienda.

Material animado: Cartonaje con animacion de la ilustraciéon gracias a un motor
eléctrico a pilas.

Caracteristicas:

Elemento que crea una animacion de la vitrina gracias al movimiento.
Funcion:

Demostrar como funciona un producto dado.

Friso: _ Faldilla del toldo del comercio de 35 cm. De altura y reservado a la
publicidad o al nombre del propietario.

Caracteristica:

Material a la vez decorativo y sefializador.
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Funcion:
Permite la identificacion del comercio o de una marca.

Calcomanias y adhesivos: anuncio de pequefias dimensiones autoadhesivos
destinado a ser aplicado en las superficies de cristal en los puntos de venta.

Caracteristicas:

Adhesivos de bastante duracion que se pegan en la puerta.
Funcion:

Indicar al publico la existencia de una marca dentro del comercio.

Gallardete: banda de papel de gran longitud que presenta un mensaje
publicitario o un dibujo que recuerda la marca.

Caracteristicas:

Material muy decorativo.

Funcion:

Crear un cierto ambiente entorno a un producto dispuesto en el escaparate.

Cancel: pequefio escaparate situado en el exterior de la tienda, generalmente
poco profundo y que se abre al exterior.

Caracteristicas: Puede permitir un escaparate complementario.

Funcion: Atraer al cliente por la presentacion de un solo producto acompafiado
de la publicidad en el lugar de venta.

Stand exterior: Espacio reservado al exterior del comercio para realizar
demostraciones.

Por otra parte, los elementos de publicidad en el punto de venta interior
pretenden la transformacion del cliente comprador. El tiempo con que se
puede conseguir este objetivo es muy corto para pretender hacer una larga
exposicion de las caracteristicas del producto, por consiguiente el mensaje
debe ser claro y directo, dando prioridad a la presencia y promocion del
producto en si.

Tan importante como el propio elemento de publicidad lo es su distribucidn de
ella depende que el proyecto llegue a su destinatario, el publico, con unas
ciertas garantias para lograrlo existen varias formas mediantes las que
conseguir una perfecta distribucién de la publicidad en el punto de venta, él
envio postal del mismo la expedicion y reparto por los propios representantes o
bien la introduccidn realizada por escaparatistas profesionales.
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La promocidn visual es una accion de tipo causal, es decir de causa — efecto,
como el mismo significado que la palabra promocion conlleva. Promover
significa, segun el diccionario ideologico de la lengua espafiola dar principio a
una cosa o procurar su adelantamiento y consecucion es decir impulsar
acelerar..., creando los medios necesario para la consecucion de un obijetivo,
efecto o fin, ya previsto inicialmente la accion de la promocién visual se situa
dentro de esta definicion, siendo sus medios de actuacion basicos los
elementos visuales por lo tanto es el caracter visual de la accién el promotor de
efecto previsto.

Los profesionales de la promocion visual son personas que desarrollan su
trabajo en torno a la utilizaciéon de los recursos visuales hacia una actividad
social, econbémica, podemos afadir, cultural, por sus vinculaciones con la
sociedad; por ejemplo: disefiadores de promocion visual especialistas en
grandes superficies de venta, escaparatistas en general, escaparatistas
especializados en espacios comerciales y exposiciones, stands o en publicidad
en el lugar de venta. La labor de estos profesionales se realiza a varios
niveles, necesarios todos ellos, para llevar a cabo su trabajo, dependiendo
principalmente del tiempo y ambito de su accidn. Pero basandonos en la
versatilidad por un lado y en buen aprovechamiento de los recursos visuales
gue a menudo requieren la promocion visual, por otro, podemos afirmar que un
buen profesional de la promocion visual debe saber combinar de la manera
mas Optima, tanto su creatividad como los medios técnicos de que dispone con
una actitud abierta y dispuesta a informarse a menudo, sobre sus intereses
profesionales. Realizar una promocion visual es una tarea donde confluyen no
solo diversos ambitos de actuacidon, materiales o técnicos sino que también se
debe entender esta accion como la confluencia de diversos ambitos
profesionales que aportan conocimientos en los que la promocién visual haya
fundamentos y herramientas

Tedricas y practicas, que colaboran en su buena definicion tanto objetiva como
estratégicamente.

La promocién visual es una accidon de causa-efecto mediante elementos
visuales el profesional de la promocion visual debera prestar una especial
atencion por lo tanto, a la articulacion de los siguientes visuales que seran
necesarios para la consecucién del objetivo o efecto previsto.

Saber elegir y definir bien el objetivo al que deseamos llegar y procurar los
medios visuales principalmente necesarios, son cuestiones decisivas a la hora
de conseguir el efecto deseado cuando mas se aproxima el resultado al
objetivo previsto, mejor uso de los recursos se habra realizado; mas adelante
se debera analizar si el objetivo era el apropiado tanto en su eleccion como su
definicion.
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Muchos minoristas se estan interesando cada vez mas en la publicidad del
punto de venta y a escala local. Los medios de comunicacion dentro de la
tienda son varios: videos, demostraciones, y venta, folletos distribuidos
localmente y en la tienda, carteles en los carritos de la compra. La publicidad
que se ve durante el recorrido de la compra en el punto de venta tiene ciertas
ventajas sobre la publicidad que se ve durante otras actividades de tiempo
libre.

Algunos fabricantes de cosméticos han experimentado con ordenadores
interactivos para aconsejar a las clientas en la misma tienda. El ordenador
presenta un cuestionario y luego recomienda el maquillaje y los productos
apropiados para el cuidado de la piel. Entre los nuevos de comunicacion
dentro de la tienda cabe citar los letreros luminosos para el borde de anaqueles
y las maquinas expendedoras de cupones.

Los minoristas pueden decidir a qué fabricante autorizan a usar estos servicios,
pero estos cambiaran. Un minorista que ha tomado iniciativas del tiempo de
medios de comunicacion es Canads Loblaw. Promociona su marca president
choice mediante conexiones con restaurantes, libros de cocina, muestreos en
tiendas e incluso un video de recetas de barbacoa se vendia a 5,000 ddélares
cada uno en la tienda. Estas son exactamente las clases de tacticas
promocionales que las marcas de alimentos han usado durante afos pero que
son especialmente para los minoristas, a causa de su contacto directo con el
publico al que eligen como objetivo los minoristas estan aprendiendo a llevar a
cabo estrategias del tiempo de medios de comunicacién (creando conciencia
por medio de los establecimientos, apoyan con la comunicacion en el interior
de la tienda) justo en un momento en que los fabricantes encuentren mas
dificil llegar a sus segmentos a través de los medios de comunicacion de
masas los medios tradicionales (especialmente la tv) estan fragmentados y
atestados de mensajes procedentes de nuevas fuentes: servicios atestados de
mensajes procedentes de nuevas fuentes, servicios financieros tele venta,
entidades oficiales y distribuciéon minorista.

Esto esta aumentado al precio de la comunicacién en términos reales y
reduciendo su efectividad. EI mejor y mas barato medio de comunicacion de
los minoristas es su establecimiento.

La economia entendida en su sentido mas amplio es la administracion de los
recursos y ambientes de un modo justo y prudente en la sociedad. La actividad
econdmica general se define a partir de dos aspectos basicos: las unidades de
produccion y las unidades de consumo.

Las unidades de produccién engloban todo un conjunto de esfuerzos humanos
técnicos y mecanicos y se orientan hacia la produccién o transformacién de
productos o servicios con el fin principal de satisfacer las necesidades del
consumidor, y es aqui donde la publicidad visual en el punto de venta adquiere
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gran importancia por ejemplo : Acabaremos de recorrer este marco comercial
de la promocioén visual econdmica que aparecio en Estados Unidos durante el
periodo de entre guerra inicialmente como un modo de concesién, pero que
evoluciono hasta su forma actual nos estamos refiriendo a la franquicia .

Tras estas introducciones en torno a la franquicia también se define un marco
general de tipologias de comercios. Se entiende por franquicia un método o
sistema de colaboracion realizado de un modo continuado entre dos socios
juridicamente independientes. La publicidad es parte consubstancial de
nuestra sociedad y nuestras culturas como actividad humana ha tenido y tiene
una vinculacion muy estrecha con la economia recordando ademas que su
accion esta relacionada con el proceso mismo de marketing el cual presenta un
servicio insustituible.

2.3 Punto de Venta:

Segun la enciclopedia Salvat punto de venta o mercado se define de la
siguiente manera: “Sitio publico destinado permanentemente, o en dias
sefalados, para vender, comprar o permutar géneros o mercaderias.
Concurrencia de gente en un mercado. Conjunto de operaciones comerciales
que afectan a un determinado sector de bienes. Plaza o pais de especial
importancia en un orden comercial cualquiera. Conjunto de consumidores
capaces de comprar un producto o servicio” 2004:10029

Entre los elementos que conforman el punto de venta segun el plan de
marketing (mercado) estan los siguientes:

a) Producto

b) Plaza

c) Comunicacion
d) Precio.

2.3.1 Producto: Es un bien o servicio que satisface la necesidad de un
consumidor.

2.3.2 Plaza: También se le llama distribucién, se refiere a la colocacion de un
producto de la manera mas eficiente posible al alcance de su consumidor o
usuario, incluyendo los servicios post-venta.

2.3.3 Promocion: Son las distintas formas de comunicacion que se dispone
(publicidad, folletos, ferias, exposiciones, ruedas de prensa afiches vallas etc.)
Entre las funciones principales de la comunicacion estan las siguientes:
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- Distribuye informacion.

- Consolida el conocimiento de un producto.

- Refuerza o conquista la preferencia del consumidor.

- Gana la exposicién de una marca

- Elimina barreras de comunicacion entre empresa y consumidor.

- Mejora el empaquetado o presentacion de un producto.

- Realiza Merchandising (técnica de venta para presentar un producto.)
- Ofrece incentivos.

2.3.4 Precio: Es el valor pecuniario que expresa la proporcion en que se
cambia un bien o un servicio por dinero. Como el dinero es un bien
perfectamente divisible, cabe reducir la proporcion a una simple cifra. Por
consiguiente, cada unidad de cualquier bien o servicio tiene su expresion en
términos monetarios. 1990:54

24 Pisos ceramicos. Se investigd en el sitio de internet
http://es.wikipedia.org/wiki/ceramica aspectos generales de la industria de
pisos y azulejos ceramicos que indican lo siguiente:

La industria de pisos y azulejos ceramicos ha experimentado en los ultimos
anos una extraordinaria expansion en el mercado mundial. Entre los factores
que han contribuido a posicionar solidamente a dicha industria en los
mercados, consumidores, cabe destacar, la introducciéon de nuevos procesos
de fabricacion, la especializacion en su gama de productos tanto en variedades
como en formatos y disefios, ademas de la aplicacion de renovadas estrategias
de mercado.

Se trata de un esfuerzo financiero e innovador realizado por las empresas que
resulta imprescindible para competir en un mercado cada vez mas globalizado.
Esta diferenciacion productiva se debe en gran medida, a la paulatina
expansion y segmentacion del mercado consumidor que, por otro lado, ha
provocado cambios estructurales, sustanciales y comportamientos especiales
diferenciados en todos los ambitos empresariales, incluyendo a la industria de
pisos y azulejos ceramicos.

Con origenes de la tradicion artesanal, la elaboracion de pisos y azulejos ha
cobrado una renovacién impulso a partir de la introduccion de nuevos procesos
de fabricacion y de la automatizacion de gran parte de sus lineas de
produccion.
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Estos avances de tecnologia, factor competitivo de primer orden e inductor de
crecientes desequilibrios regionales, ademas de una agresiva competencia
comercial representan un reto importante para las empresas del sector de pisos
y azulejos localizadas en paises terceros ante las ventajas competitivas
dificilmente superables por la industria comunitaria que posee fabricantes y
distribuidoras internacionales.

241 Antecedentes histéricos de la industria de pisos y azulejos
ceramicos: En la pagina de internet http://es.wikipedia.org/wiki/ceramica se
encontré el origen de La palabra ceramica que deriva del griego keramicos
“sustancia quemada”. La invencion de la ceramica se produjo durante la
revolucion neolitica cuando se hicieron necesarios recipientes para almacenar
el excedente de las cosechas producido por las practicas de la agricultura.

Segun las teorias difusionistas los primeros pueblos que iniciaron la
elaboracion de utensilios de ceramica con técnicas mas sofisticadas y cociendo
las piezas en hornos fueron los chinos. Desde china paso el conocimiento
hasta corea y Japon por el oriente, y hacia el occidente, a Persia y el norte de
Africa hasta llegar a la peninsula ibérica. En todo este recorrido, las técnicas
fueron modificandose. Fue, segun la teoria en mencién, debido a ciertas
variantes; entre ellas las diferencias de los tipos de arcilla utilizados para su
fabricacion.

En china se utilizaba una arcilla blanca muy pura, el caolin, para elaborar
porcelana (producto ceramico tradicionalmente blanco, compacto, duro, no lo
raya el acero y translucido) mientras que en occidente estas arcillas eran
dificiles de encontrar. Otras variantes que afectaron la ceramica estaban
relacionadas con aspectos ideoldgicos y religiosos, como la influencia del
Islam, que con su vision abstracta impulso mayores niveles de decoracion; y
también los diferentes métodos utilizados para la coccion de la ceramica
afectaron de manera considerable su evolucion.

Su uso inicial fue, fundamentalmente, como recipiente para alimentos; mas
adelante se utilizé para hacer figuras supuestamente de caracter magico,
religioso o funerario. También se empleé como material de construccién en
forma de ladrillo, teja, baldosa o azulejo. Las baldosas fueron desarrolladas
como un producto de la ceramica, se cree que surgié como uso alternativo de
las ceramicas rotas o que fue una invencion Independiente y han sido usadas
desde que el hombre aprendi6 a tratar la ceramica.

Una baldosa es una pieza manufacturada normalmente horneada, que puede
ser de distintos materiales como ceramica, piedra, porcelana, arcilla, metal e
incluso vidrio generalmente usado para cubrir pisos paredes u otros objetos
tales como mesas u hornos. A menudo las baldosas se utilizan para cubrir
paredes, con extensiones que pueden ir, desde unas pocas piezas a los
mosaicos complejos que se ven en edificaciones antiguas.
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En su mayoria son hechas de ceramica, con un fino acabado esmaltado, que
se consigue después de un proceso de horneado. También se puede
conseguir, entre los materiales para su elaboracion elementos como, distintos
tipos de piedra, vidrio y cemento. En la mayoria de los casos, una baldosa es
horneada varias veces para alcanzar su acabado esmaltado, brillante y liso al
tacto.

Los antecedentes mas remotos de la aplicacion del azulejo ceramico a la
arquitectura los encontramos en las culturas del medio oriente: la puerta de
Isthar en Mesopotamia o los palacios de Persépolis y Susa en Persia. Los
musulmanes en contacto con estas tierras adoptan la costumbre de ornamentar
sus construcciones con azulejos policromos de un entorno en que la piedra es
escasa y con una técnica que satisface sus gustos por el adorno abigarrado y
multicolor.

En la edad media con la conquista de la peninsula Ibérica por los musulmanes,
la influencia cultural en todos los ambitos de la cultura fue enorme y en
particular la industria ceramica sufrié una transformacién con la adopcion de
nuevas técnicas y aplicaciones.

Aunque iberos y romanos usaban la materia ceramica en pavimentos, los
musulmanes introdujeron totalmente el uso de la ceramica en la arquitectura
con ejemplos tan notables como la mezquita de Cérdoba, Medina Azahara,
Torre del Oro, Alcazar de Sevilla o la Alhambra de Granada. Usaron sobretodo
la azulejeria para el revestimiento de paramentos (Arquitectura, cualquiera de
los dos lados de una pared de un muro o un sillar labrado) y elementos
arquitectonicos, casi nunca para pavimentos, excepto en exteriores.

El alicer era el elemento que se usaba con mas profusion. Este se obtenia a
partir de una loseta esmaltada a la que se le corta la figura que se desea
conseguir por medio de un escopio o0 bien se hace la forma directamente a
partir de un molde, procedimiento este ultimo mas facil y barato.

2.4.2 Definicion de la industria de pisos y azulejos ceramicos: La
industria del piso ceramico se define de la siguiente manera segun el sitio
http://es.wikipedia.org/wiki/ceramica : El conjunto de acciones que se llevan a
cabo dentro de la fabrica con el fin de obtener el producto final acabado y listo
para su comercializacion constituye lo que se conoce como el proceso de
produccion.

No existe un solo proceso de produccion de pisos sino varios, en funcion del
producto final que se pretenda conseguir o del proceso de coccidén a que se
someta: monococcién o bicoccion. ElI proceso mayoritario de produccion de
pisos ceramicos consta de la siguientes fases: preparacion de la pasta,
formacion de la pieza y secado, preparacion del esmalte, aplicacion del
esmalte, coccidn, seleccion de la pieza, embalaje y almacenamiento, la fase de
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preparacion de la pasta comienza con la seleccion de los materiales que se van
a utilizar como materias primas.

Dependiendo del tamafo de la fabrica de ceramica puede resultar rentable la
inversion en una instalacion propia o preparacién de pastas. Sin embargo,
dado el alto costo de este tipo de inversion y el tamano reducido de muchas
fabricas, la mayor parte de productos de ceramica compra la arcilla ya
preparada en instalaciones especializadas. Durante la fabricacién de azulejos
y pisos ceramicos hay un proceso constante de limpieza, especialmente
importante en la seccion de preparacion y aplicacion del esmalte, que se lleva a
cabo de forma habitual con mangueras.

2.4.3 Origen Etimolégico de las palabras “piso” y “azulejo”

El origen de estas palabras segun el sito de internet
http://es.wiktionary.org/wiki/piso indica que el termino azulejo del arabe az-
zulaly / (piedra pulida) se refiere a una pieza de ceramica de poco espesor,
generalmente cuadrada, en la cual una de las caras es vidriada, resultado de la
coccion de una sustancia a base de esmalte que se torna impermeable y
brillante. Esta cara puede ser monocromatica o policromatica, lisa o en relieve.

El azulejo es generalmente usado en gran cantidad como elemento asociado a
la arquitectura en revestimiento de superficies interiores o exteriores o como
elemento decorativo aislado. Actualmente, se busca mas el azulejo por su
caracteristica impermeabilizante que por su valor decorativo siendo muy usado
en cocinas, bafios y demas areas hidraulicas. Piso proviene de la etimologia de
pisar, que viene del latin pinsare. Los pisos ceramicos son placas pequefas
fabricadas a base de arcilla cocida a altas temperaturas.
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“La publicidad y la promocion por si solas no van a sostener un mal producto o
un producto que no es el adecuado para la época”

Akio Morita

Capitulo Il

Marco Metodologico

3.1 Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es de caracter descriptiva. Para la realizacion
de la presente investigacion se utilizé el método inductivo y descriptivo.
Las fases principales del proceso fueron, entre otras: 1.una etapa de
observacion y registro de los componentes morfolégicos de la
comunicacion visual. 2. se procedié a clasificar los componentes
observados, estableciéndose como consecuencia definiciones claras de
cada uno de los conceptos encontrados. 3. Con posterioridad, se realizé
la clasificacién de los elementos anteriores. 4. Y por ultimo se formularon

las conclusiones respectivas.

3.2 Objetivos:
3.2.1 Objetivo general:

1. ldentificar los componentes morfologicos de la comunicacion visual
publicitaria que predominan en el punto de venta de pisos ceramicos.

3.2.2 Objetivos Especificos:
1 Determinar la funcion de los componentes morfolégicos visuales en el

punto de venta de pisos ceramicos.

2 Definir las caracteristicas principales de los elementos morfologicos
visuales.
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3.3

3.4

3.5

3.6

3.7

Técnica:

La técnica que se utiliz6 para esta investigacidon es de caracter
bibliografica/documental. Se consultd en la distintas tesitecas,
bibliotecas y paginas Web, luego se procedid a seleccionar y
priorizar la informacion, seguidamente, se resumio y se procedié a
redactar las respectivas fichas de resumen.

Instrumento: El tipo de instrumento que se utilizé fue una ficha de
los componentes morfolégicos la cual fue elaborada por el autor
tomando como base la observacion de los componentes visuales en
el punto de venta del establecimiento estudiado.

Poblacién o universo :

Elementos que conforman la comunicacion visual publicitaria de un
distribuidor de pisos ceramicos.

Muestra :

El tipo de muestra seleccionado para esta investigacién es el
probabilistico, pues cualquier elemento de la poblacidén que integra la
comunicacion visual publicitaria en el punto de venta de pisos
ceramicos puede ser objeto representativo de estudio.

Procedimiento :

Para lograr ubicar los elementos de comunicaciéon visual
publicitaria que se encuentran en el punto de venta de pisos
ceramicos fue necesaria la utilizacion de una guia de observacién
en la que se registraron datos importantes como: caracteristicas,
funcion e imagen de cada elemento. Asi mismo se investigo
bibliograficamente sobre cada término que conforma el tema.
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“Las alabanzas si las merecemos han de proceder de labios ajenos.”—Esquilo

Capitulo IV

Analisis de resultados

El mensaje publicitario es uno de los mas variados e interesantes de la
comunicacion especialmente porque se trata de una entidad sincrética que
reune potencialmente varios tipos de elementos: linguisticos, iconicos, etc.,

La eficacia de la publicidad en el punto de venta radica no sdlo en la
convocacién de valores sociales y culturales que reflejan formas semanticas
constituidas como estereotipos, emociones y pasiones, sino también en las
formas propias del discurso persuasivo que llaman a la atenciéon del
destinatario.

Por otra parte, la fuerte dinamica que le es propia y la alta necesidad
de innovacion exigen que entre en juego la competencia creativa del sujeto
enunciador que debera producir recursos cada vez mas novedosos
ofreciéndonos asi las mas interesantes construcciones morfologicas que
llamen la atencion y por ende motiven la compra. El interés por estudiar los
recursos morfoldgicos de orden visual en el punto de venta se origina en la
curiosidad por descubrir cudles son los mecanismos linguisticos y visuales
(o las articulaciones entre ambos) a través de los cuales se producen
enunciados capaces de afectar la sensibilidad e intelecto del cliente de tal
manera que experimente, de manera consciente o inconsciente, cierta
fascinacion o magia hacia el producto, el mensaje, hacia la compafiia que lo
produce y que finalmente al acto del consumo.

Ademas, es el interés por explorar como, a través de los elementos
morfolégicos de la publicidad visual, probablemente mas caracteristico de
ésta época, se dejan descubrir los sistemas axiolégicos que dominan al
hombre de fin de siglo (y de principio de milenio), sus fortalezas,
debilidades y los mecanismos que éste encuentra para afrontar sus
circunstancias como, por ejemplo, la distancia adoptada por el humor vy la
armonia.

El mensaje publicitario en el punto de venta, en tanto que discurso
persuasivo, es indudablemente reconocido como poderoso y eficaz. Las
empresas invierten grandes cantidades de dinero para la investigacion y
produccion de campafas publicitarias que pueden provocar su éxito o su
fracaso, de tal manera que enormes posibilidades econdmicas son puestas
en juego para poner en marcha un aparato que inicia su funcionamiento
con la competencia comunicativa, discursiva y creativa de los publicistas
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que deben descubrir cuales son los recursos visuales, narrativa, los temas
y las figuras que deben ser utilizadas y como deben ser presentadas al
publico consumidor.

Procedimiento:

El publicista debe abordar la produccion del mensaje a la manera de un
semidtico, es decir, debe encontrar haciendo uso de todas sus
competencias y siguiendo la via inversa, el nivel de pertinencia adecuado
para construir sentido, para producir semiosis. Reconstruir el proceso de
generacion de significado de un enunciado originado en la comunicacién
visual en el punto de venta de pisos ceramicos en estas condiciones es,
finalmente, lo que se pretendi6 en el estudio de campo de esta
investigacion

Los pasos principales para realizar el trabajo de campo fueron los
siguientes:

A. Recorrido por el establecimiento de piso ceramico objeto de estudio.
B. Utilizacién de una guia de observacion. (Ver anexos)

C. Recopilar los recursos y posteriormente se procedié al respectivo
analisis.
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A continuacion se presenta el conjunto de elementos morfoldgicos visuales y su
fueron encontrados segun la observacion y captacion de los mismos en el
punto de venta de un distribuidor de pisos ceramicos. Con esta guia de
observacion se identificd el elemento y luego se procedié a su analisis. El
corpus que se seleccion6 para este trabajo ha sido escogido en primer lugar
por las facilidades brindadas por los encargados del establecimiento, en
segundo lugar por tratarse de recursos visuales pertenecientes a la publicidad
en el punto de venta. Evidentemente bajo estas razones subyace la del interés
personal y la curiosidad del investigador.

4.1 Fondo de pantalla en computadora
4.1.1 Descripciéon

Anuncio de pequefas dimensiones que se muestra como fondo en la pantalla
de un monitor de computadora

Es un elemento que llama la atencion pues utiliza el color e imagen para
anunciar una marca.

4.1.2 Funcién

Recuerda una marca que ya es bastante conocida
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4.2 Volante

4.2.1 Descripcion
Anuncio de papel, en cual el motivo publicitario esta impreso o pintado.

Se caracteriza generalmente por estar ubicado en el mostrador del
establecimiento de pisos ceramicos, utiliza el texto el color la imagen impresa
de la marca de un producto o el establecimiento.

4.2.2 Funcién

Anunciar un acontecimiento de promocion publicitaria
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4.3 Panel
4.3.1 Descripcion

Es un elemento de comunicacion visual publicitaria, en general de dimensiones

reducidas que sefala la existencia de una marca en el punto de venta de pisos
ceramicos.

4.3.2 Funcion

Recordar la marca de un piso ceramico o un Slogan
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4.4 Pancarta
4.4.1 Descripcion

Placa de madera, cartén, etc. Que lleva un texto publicitario destinado al
publico.

Suele ser un material fundamental para una campafa publicitaria que se
complementa en el punto de venta de pisos ceramicos.

4.4.2 Funcion

Presentar una ilustracion publicitaria de una marca
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4.5 Calcomanias y adhesivos
4.5.1 Descripcion

Anuncio de pequefias dimensiones autoadhesivo destinado a ser aplicado en
superficies lisas en los puntos de venta de pisos ceramicos.

4.5.2 Funcion

Indicar al publico la existencia de una marca en un punto de venta.
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4.6 Manta vinilica
4.6.1 Descripcion

Superficie de vinil impresa con anuncio publicitario que da a conocer una marca
un slogan o un texto con imagen sobre pisos ceramicos.

Elemento de comunicacion visual un tanto sencillo y de bajo costo.

4.6.2 Funcion

Anunciar una marca o un acontecimiento publicitario.
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4.7 Panel o biombo
4.7.1 Descripcion

Panel que se coloca en la entrada del punto de venta el obetivo que persigue
es ser visto de lejos .

4.7.2 Funcion

Senalar la presencia de una marca en el punto de venta.
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4.8 Rotulo de bienvenida
4.8.1 Descripcion
Es un elemento visual generalmente colocado en la entrada del establecimiento

Utiliza el texto publicitario para dar a conocer la marca o el nombre del
establecimiento a través de un saludo de bienvenida.

4.8.2 Funcién

Recibir al cliente cordialmente sin dejar de mencionar la marca o nombre del
lugar de venta
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4.9 Folleto publicitario
4.9.1 Descripcion
Publicacién impresa, no periddica y de corta extension

Es un elemento de comunicacion visual que presenta informacién sobre los
pisos ceramicos asi como datos técnicos de estos.

4.9.2 Funcion

Dar a conocer una marca e informar sobre un producto a través de imagen
texto y color

IFWS?;AP‘S:ENSA Serie MOSAICO
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4.10 Revista publicitaria
4.10.1 Descripcion

Publicacién periédica sobre uno o varios productos en este caso sobre pisos
ceramicos.

Es un elemento visual publicitario impreso a color o blanco y negro que
usualmente se coloca en un mueble o mostrador del punto de venta de pisos
ceramicos.

4.10.2 Funcion

Dar a conocer e informar sobre un producto a través de imagen impresa
combinada con texto publicitario.
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4.11 Botén publicitario
4.11.1 Descripcion

Pieza pequefna de metal, madera, plastico etc. Los colaboradores o asesores
de venta de pisos ceramicos los llevan colocados en sus blusas o camisas de
uniforme.

4.11.2 Funcion

Dar a conocer la marca de un producto o informar en forma breve sobre alguna
promocion del establecimiento.
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412 Publicidad en empaque
4.12.1 Descripcion

Publicidad que se imprime en la envoltura o caja que contiene el producto, en
este caso los pisos ceramicos llevan empaque de carton en el cual van
impresos datos técnicos de los pisos asi como el nombre de la fabrica de los
mismo.

4.12.2 Funcion

Dar a conocer la marca del producto que se esta vendiendo asi como una
breve informacién técnica del producto que lleva dentro.
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413 Rotulo de oferta o hablador de géndola
4.13.1 Descripcion

Se le llama asi al Titulo, encabezamiento, letrero, cartel publico para dar aviso
o noticia de un producto.

4.13.2 Funcioén

Este elemento de comunicacién visual es importante en el punto de venta de
pisos ceramicos pues muestra al publico datos publicitarios como la oferta de
temporada, precio y nombre del producto asi como logotipo y marca del
establecimiento.
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4.14 Rotulo informativo publicitario
4.14.1 Descripcion

Elemento visual que muestra una resefa de informacion a través de un texto
asi como el logotipo y marca de una empresa de piso ceramico.

4.14.2 Funcion

Orientar a los clientes en el punto de venta, algunas veces dar a conocer
alguna norma o restriccion.

| .50
SOLO PERSONAL

44




415 Serigrafia publicitaria en uniformes de colaboradores

4.15.1 Descripcion

Impresion publicitaria sobre varios materiales, procedimiento empleado también
para estampar tejidos. En este caso se encontré que los colaboradores en el
punto de venta de pisos ceramicos llevan impresa serigrafia publicitaria que
anuncia determinada marca.

4.15.2 Funcion

Dar a conocer el nombre de una marca asi como el logotipo de la misma.
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Conclusiones

Como resultado de la investigacion realizada se obtuvieron las siguientes
conclusiones:

1 se logré a través de una guia de observacion la ubicacion de varios
elementos morfolégicos de comunicacion visual publicitaria que se
encuentran en el punto de venta de pisos ceramicos, los cuales en su
conjunto forman un nucleo semantico que promueve el producto y trata
de inducir a la compra.

2. La informacion bibliografica recopilada también permitié evidenciar sobre
diferentes conceptos, caracteristica y teorias de los distintos elementos
visuales de publicidad en el punto de venta de pisos ceramicos.

3 Entre los elementos morfoldégicos de comunicacion visual publicitaria
que se encontraron en el punto de venta de pisos ceramicos predominan
los siguientes: fondo de pantalla en computadora, volantes, panel,
pancarta, calcomanias y adhesivos, manta vinilica, roétulos de
bienvenida, folletos publicitarios, revistas publicitarias, botones con
mensajes publicitarios, publicidad en empaque, rotulos de precios,
serigrafias en uniformes de colaboradores.
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La funcién que cada elemento de comunicacién visual publicitaria en el
punto de venta de pisos ceramicos es la de dar a conocer una marca,
una promocion, el nombre del establecimiento o servir como guia técnica
de usos y aplicaciones de los productos a la venta como lo son los pisos
ceramicos.

Asi mismo con la guia de observacion se pudieron definir varias de las
caracteristicas fisicas que forman a cada elemento visual publicitario
entre las que destacan: colores, formas, texturas, dimensiones.
Tomando en cuenta que hasta el mismo elemento humano se convierte
en portador de comunicacion visual publicitaria cuando hace uso de un
uniforme.

Se puede decir que cada elemento morfolégico de comunicacion visual
publicitaria juega un papel importante en el proceso comercial que se da
en el punto de venta de pisos ceramicos.
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Recomendaciones

Considerando los objetivos y conclusiones de esta investigacion se plantean
las siguientes recomendaciones:

1. Se recomienda a estudiantes y profesionales investigar e identificar
otros elementos de comunicacion visual publicitaria en el punto de venta
de ostros productos similares, ya que se considera que con el avance
tecnologico los medios de comunicacion masiva como la radio y la
television se integran cada vez mas en los puntos de venta esto a través
de circuitos cerrados que merecen ser investigados.

2. Asi mismo, se recomienda a las personas encargadas de la publicidad
en el punto de venta de pisos ceramicos no descuidar ningun elemento
publicitario, ya que todos son importantes, por sencillos que parezcan.

3. A los encargados de distribuir los productos en el punto de venta se les
recomienda cambiar constantemente los recursos morfolégicos para
evitar la monotonia y la pérdida de tiempo al vendedor y también al
comprador.
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2. Modelo de ficha de observacion

Ficha de observacion

COMPONENTE VISUAL COMPONENTE
MORFOLOGICO

DESCRIPCION CARACTERISTICAS TIPO DE RECURSO
ESTRUCTURAS
DE ANALISIS
FUNCION RELACION CON LOS FUNCION
OTROS RECURSOS PUBLICITARIA
ESTRUCTURAS FUNCIONES CONCLUSIONES
QUE SE REPITEN
INICIALES
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