=’ 7
//z///

UNIVERSIDAD AACIONAL AUTONOMA b MEXICO

FACULTAD IE CourADumA Y ADMINISTRACIGN

* APLICACION oe 1 IMAGEN

Sﬁ,mihzﬁo de Invosfisécid'n Aéminisfnf:va que
en Opcicn al Grado de :Licznci’ado en Adminisfacién

P&Sanfa :

s cDi&E-CCidN“ ‘; Lsze Loo.uro. Rscﬁer | |



pr—

%‘g Universidad Nacional
:‘\-A

2%  Auténoma de México
UNAM

UNAM — Direccién General de Bibliotecas Tesis
Digitales Restricciones de uso

DERECHOS RESERVADOS © PROHIBIDA
SU REPRODUCCION TOTAL O PARCIAL

Todo el material contenido en esta tesis esta
protegido por la Ley Federal del Derecho de
Autor (LFDA) de los Estados Unidos
Mexicanos (México).

El uso de imégenes, fragmentos de videos, y
demas material que sea objeto de proteccion
de los derechos de autor, sera exclusivamente
para fines educativos e informativos y debera
citar la fuente donde la obtuvo mencionando el
autor o autores. Cualquier uso distinto como el
lucro, reproduccién, edicion o modificacion,
sera perseguido y sancionado por el respectivo
titular de los Derechos de Autor.



INDICE

P4g.
I INTRODUCCION ..... - R |
II QUE ES IMAGEN ..... ciees 5
~IMAGEN COMERCIAL... eve B
TII INFLUENCIA DE LA IMAGEN EN EL INDIVIDUO..... ceev. 9
IV  LO3 OBJETIVOS,DECISIONES Y CONTROLES DE LA IMAGEN
EN LA ADMINISTRACION..... ' veves 13
A) IMAGEN CORPORATIVA.,.. vee 13
B)IDENTIDAD VISUAL... Lo 14
C)LAS DIMENSIONES DEJ, DISERO... ves 15
D)LA ADMINISTRACICN DE LA IDENTIDAD VISUAL... ees 21
E)DECISIONES Y CONTROLES DE LA ADMINISTRACION... vew 22
v INNOVACION. .... veees 33
A)CREATIVIDAD... eor 34
B) INNOVACION. .. ees 36
VI  EN BUSQUEDA DE LA OPINION ..... e eeees 42
-TIPNS DE IMAGEN... ves 42
VII LOS COSTOS DE LA IMAGEN..... cevn. 47
A)ET, COSTO DEL DISERO... ... 48
PROGRAMA DE CREACION
-LA TAREA POR LA QUE SE PAGA
~LA IMPLEMENTACION... ... 50
B)LOS COSTOS DE LA IMPLEMENTACION... ese 51

VIII IMAGEN Y LA MERCADOTECNIA..... vesees 54

A)LA RESPONSABILIDAD DE LA IMPLEMENTACION



IX LA

XI EL

XITI LA

B)POSICTONAMIENTO, ..
C)NOMBRE.. .

- LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA
D) PROMOCION, ..

E) PRODUCTO...

F)PRECIO...

G)PLAZA...

IMAGEN EN LA PUBLICIDAD.....

A)ESCUELA CLASICA...
B)ESCUELA MOTIVACIONISTA...
C)ESCUELA SEMIOLOGICA. ..
D)DIVERGENCIA DE TEORIAS.,.
E) ILUSTRACION O FOTOGRAFIA...

IMAGEM Y LAS RELACIONES PUBLICAS.....

PRECIO DE LA VANIDAD CORPORATIVA....

A)PELIGROS CKEADOS...
B) IMAGEN FALSA...
C)EL IMPULSO POR DISFRAZAR...

D)ESPEJOS EN LUGAR DE IDEAS...

E}FATUIDAD MAXIMA...

IMAGEN EN MEXICO.....

~-INVESTIGACION DE CAMPO...

XIII CONGLUSIONES.....

BIBLIOGRAFIA.. .«

e

1o

73
76

78

. BC

.. 83

. B%
. 96

100

.104

.. 104

106
.107
. 109
110

.114

.. 116

,132



INTRODUCCION

Los comerciantes y.empresarios parecen mantener puntos de vista ampliamente dife
rentes de los clientes como un todo. Una posicién es que el consumidor,en general,es racio
nal,sensible y cuidadoso. Los comerciantes que han triunfado,de acuerdo a esta opinién,o_
frecen buen servicio‘y buena mercancia,logrando un buen negocio al tomar en cuenta lo que

sus clientes quieren.

La otra posicién atribuye las ganancias a la mercancla inteligente,a la importancia
de promociones ingeniosas,a los slogans y a todo éso. Desde este punto de vista uno escu_
cha historias sobre comerciantes con poco uso de la investigacibn de mercado,quienes sor_

presivamente adoptaron alguna accién que los puso en el camino al éxito,

Las posiciones extremas son deliberadamente citadas aqui,pero cada comerciante puede

determinar para si mismo d6nde se encuentra en la escala.

Aunque cada posicién tiene algo de validez,uno tiene que decidir cudl es lo corrii53,/
La decisifén determinar8 fuertemente los tipos de clientes que atrae y dénde pone Q

su énfasis en la dlaria prictica de su organizacibn,Por ejemplo:lSe asegura - QFE:)
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usted que sus empleados sean corteses,que su local est& limpio,que su publicidad es

atil?.

Para muchos comercilantes,especialmente aquellos con gran experiencia en el campo
la investigacién de la imagen es extrafia y desconocida,y por tanto la eluden. Aquella
gente cree que su &xito estd8 basado enteramente en tener la mercancia correcta,al pre
clo correcto,en el momento preciso. Ellos tienden a sobreestimar el esfuerzo que han
puesto al crear una tienda o un producto que'es diferente de otros y se anuncian asi:
"ponde nace su economia","La tienda del descuento","Su tienda amiga".Sin embargo,para
el consumidor lo que distingue a una tienda de sus principales competidores no es sg
lo el precio,o la mercancia;mis que eso 'es la imagen'. El compuesto de las dimensio

nes que el consumidor percibe como'la tienda'.

Lo que forma la imagen es un grupo de dimensiones,que se ven en esta tesis,y cu

ya presencia e importancia varfan de tienda a tienda,de corporaci6n a corporacibn.El

cbmo esas dimensiones son puestas en un todo.para formar la compleja imagen de una corpora

cibén en particular,depende de la tienda misma,su servicio y en los clientes que consumen -

aht,

La forma en que un grupo dé consumidores 'X' ve a variadas tiendas con-




distintas imdgenes,es diferente a la forma en que las ve 'Y'. La meta antes esta
/ blecida de ser "todo para toda la gente",ya no es posible en el mercado de consumoc ac

tual.,

Un comercio debe decidir a qué segmentos del mercado sirve,o desea servir,y entonces
intentar enfocar su servicio hacia las necesidades de esos consumidores. Determinando quié
nes son esos consumidores,lo gue estd blen,c6mo mantener y mejorar esa imagen,es esencial

para el &xito de su actividad,hoy y en el futuro,

Decidi elaborar esta tesis sobre "IMAGEN COMERCIAL" como un complemento de la Mercado
tecnia moderna,mezclando al Disefio,las Relaciones PGblicas,la Publicidad y otros aspectos
de la Mercadotecnia. Deseando poner al alcance de los mercadblogos algo del material que -

se ha escrito,y gque comfinmente no es f8cil de tener a la mano,ni de localizar.

A través de la tesis defino lo que cs imagen,su influencia,su importancia y su uso en
la mercadotecnia. En sus diversas partes se aprecian los elementos que forman la imagen,se

habla de un programa de creacifn de'nueva imagen'y del peligro de exagerar con la imagen.4

Por Gltimo,como prueba de campo,realicé diversas entrevistas a publicistas- u%
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a un disefador industrial,a un consultor de mercadotecnia y a un gerente de Mercadotec

nia de diversas empresas en la ciudad de México.

Espero que este material sea Qtil y comprensible a quien lo lea,asi como yo sé

que me seri Gtil en mi vida profesional,

Agradezco la direccibn en este trabajo a la Lic, Laura Fischer,por sus observa
ciones y consejos,as! como a las personas que we consiguieron algunas de las entrevis

tas y a los mismos entrevistados,
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ZQUE ES IMAGEN?

Etimoldgicamente imagen es la representacidn de un objeto en la mente,ya sea tan

gible, intangible,medible,no medible,significante o nd,cambilable o no cambiable.

En esta tesis 'imagen'es una combinacién de material real y emocional,donde se repre
senta la interaccién entre caracteristicas,incluyendo elementos ajenos,con algo de contenl
do comercial,porque la imagen no es una observacidn impersonal,es menos como una fotografia

gque como un retrato altamente interpretativor,

El doctor Kenneth Boulding®teoriza que el comportamiento de un humano no estd dirigido
por mero conocimiento e informacidn,sino que es producto de las imdgenes gue un hombre per
cibe, El argumente que funcionamos o reaccionamos no en respuesta a lo gque es verdad,sino
a lo gue creemos que es verdad,y asegura que usamos valores subjetivos y el conocimiento -

para mediar entre nosotros mismos y el mundo que nos rodea.,

*Una fotograffa e¢s objetiva,el retrato puede tener influencia de quien lo elabora

Q
0

sautor de"The Image"{Ann Arbor,The University of Michigan Press)




Dichao psicblogo cree en el concepto de imagen como una variable importante en el
funcionamiento del comportamiento humano.La aceptacifn de esta posicién en el campo
de la mercadotecnia se ha logrado,porque a ella importa la imagen que el consumidor

tiene de sus productos,servicios y de la corporacifn misma.

- IMAGEN COMERCIAL

Pierre Martineau * la describe en pocas palabras como: "La manera.en gue un co
mercio estd definido en la mente de un consumidor,en parte por sus cualidades funcio

nales y en parte por su aura de atributos psicolbgicos",

El autor usa 2 frases clave; la primera es 'cualidades funcionales',donde'funcio

nal'refiere a los elementos de un comercio como la seleccibn de mercancia,rango de =

precios,politicas de crédito y otras cualidades que pueden ser m&s O menos objetiva_
mente comparables con las del competidor, En la segunda frase:'atributos psicolégicos'
se consideran cosas como un sentido de pertenencia,el sentimiento de cAlida,amigable o po_
siblemente una sensacibén de interfs o emocidn. Esta definicidn implica que los consumidores
se forman la imagen de un comercio,tanto en un plano funclonal como en un plano emocional,

simulti&neamente.

A * Une guide de la Straté@gie Publicitaire.Motivation et Publicité"
(Ed, Hommes et Technlques,Parfs},




Leon Arons da su definicibn con su estudio* "C§mo la televisifn influye en la ima
gen percibida para un comercio,y en la frecuencla de compra". Arons cita que la imagen
comexcial es'un complejo de sign;ficados y relaciones que sirven para caracterizar la tien
da para la gente'. Boulding dice que la gente toma un complejo de factores y los reduce a
porciones manejables,o sea que toma 1o gue le conviene. Esto concuerda con la definicibn de

Arons: 'Los significados‘'implican factores o atributos,o dimensiones!'.

John Kunkel y Leonard Berry® condujeron un proyecto de investigacifn en los conceptos
de comportamiento y su relacibn con la imagen comercial. Ellos dicen:"Imagen puede ser de_
finida.como un estimulo discriminativo para el reenforzamiento esperado a una accibn".Espe
cificamente,la imagen de un comercio es el reenforzamiento total conceptualizado o esperado
gue una persona asocia al comprar en una tienda en particular,una imagen es adquirida a tra

vés de la experiencia de consumir en ella.

Sin contradecir a las anteriores definiciones,aquf -hay otro punto de vista en el signi

ficado de 'imagen'.La ldea del desarrollo de la'imagen'a través de la experiencia es cier

* Estudio publicado en "Journal of Retailing' (Fall '71) Q:M

° En su artfculo "A behavioral Concept of Retail Images",publicado u
en 'Journal of Marketing' (Oct '78}
o ™




tamente Importante,esto ya indica la 'variedad de elementos'que influyen en el compor
. L

tamiento y actitud hacia una imagen.

En conclusifn,la imagen va a lograr la comunicacifn emocionalmente satisfactoria

entre la empresa y su ambiente.
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INFLUENCIA DE LA IMAGEN EN EL INDIVIDUO

Todo producto,o serviclo,o empresa marca una imagen en el piblico,esta imagen ya
sea positiva o negativa,influye considerablemente en el consumidor al seleccionar la contra

tacibn de un servicio o en la adquisici6n de bienes.

La imagen de un comercio depende en qué tan bien ha encontrado al consumidor su nivel
de aspiraciones con miras al precio,calidad,servicio y otras fuerzas emocionales y materia
les, Estas aspiraciones son las necesidades que el hombre tiene,mas la influencia que tiene
de una imagen que posee o gue desea alcanzar.

Tratar8é de explicar ésto asi :

El hombre tiene necesidades primarias como el alimento,el abrigo y el techo,y més su_

perficialmente tiene la recreacibn,educacifn especial y otros servicios variados.,

El trabajador de bajo ingreso apenas puede satisfacer las necesidades primarias,en sus
h&bitos de compra no se ve influenciado por la imagen comercial,&l buscar8 lo méds barato o
lo més cercano cuando le cuesta el transporte. Pero qué sucede con el pblico consum:E:;/

aquel que si se ve influenciade por la imagen y que va en busca de ella,

Es lnnegable que la televisibn y las revistas transmiten imdgenes - U :}
)
»




que despiertan el deseo de una forma de vida mejor,y en cuanto a las necesidades pri
marias el deseo de mejor alimento,de mejor ropa y de mejor vivienda. Y es la publici
dad la que nos dice quiBn satisface esos deseos,present&ndonos las versiones particu
lares de articulos y servicios,que a un nivel de alto consumismo llegan a ser sdlo -
ch8charas,antojos y caprichitos ('Quien puede darse a8l lujo de un Caprice-~capricho-~de

Chevrolet,puede darse cualquier lujo'),necesidades creadas por una imagen que se de_

sea alcanzar o que se quiere mantener mientras se percibe una nueva imagen. No pode
mos negar que la gente tiende a aspirar a m&s,aunque muchas veces su situacibn econd

mica dificilmente se lo permita,

'El consumldor generalmente sabe,o cree saber,lo que desea,y lo mantiene
en su mente seleccionando entre todos los productos,servicios o empresas que
conace y que pueden satisfacer sus necesidades. Lo que va mds allX de satisfa
cex- undA necesidad,porque implica un mayor grado de satisfaccién,por el que es
td dispuesto a pagar',

En estos dfas la gente se ve limitada para consumir,pero si nos damos una vuelta por
los Centros y Plazas Comerciales,no s6lo de esta ciudad sino tambi&n de las ciudades provi
nciales,podemos ver que Se encuentran muy concurridos,como si no hubiera tal recesibén,sélo
que ya no consumen en la misma cantidad o no consumen,sblo se pasean,ya casi no vemos gen

te cargada de bolsas como antes,y quienes lo hacen se miden con su gasto,ha

A
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ciéndolo con la menor frecuencia posible,pero siguen buscando aquello que tiene -

que ver con la'imagen'.

Sabor, rendimiento,prestigio y seguridad son algunas de las fuerzas emocionales que for
man la imagen,que son utilizadas y explotadas por los empresarios,pero son dirigidos a los
mismos motivos del consumidor,confundiéndolo respecto a los variados nombres de empresas -

que ofrecen el producto o servicio.

Los clientes de un comercio no sélc mantilenen opiniones sobre ella,sino sentirfn tam_
bién ciertas sensaciones hacia ella, Este estado emocional puede interpretarse como la ima
gen cllida,confiable y servicial que puede tener el consumidor hacia el comercio gue acos_

tumbra visitar.
Una empresa querri desarrollar respuestas emocionales favorables de un gran nmero de
clientes,porque rendir8 importantes beneficlos,sobre y detr&s de lo que le depare,como:

1,L08 clientes harén un esfuerzo,si es necesario,de comprar ahi m&8s que en otro lugar.
2.Casi automiticamente irén a esa tlenda por lo que necesitan, °C~/4

3.A veces ird&n a esa tienda'cuando no tengan algo mejor que hacer'. %’
o

»
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'La imagen es para el consumidor un sfmbolo,o conjuntc de significados

que comuuica a quienes lo ven o lo usan'.

Asf como los disenadores caracterizan sus productos o colecciones,también las em
presas y los comercios lo hacen,estos Gltimos recurren adem8s a slogans como:"Compre

al estilo.,....".

Una marca o nombre es algo mis que la etiqueta o marbete que se utiliza para di
ferenciar;es un simbolo complejo que representa una variedad de atributos. El nombre
o marca dice a los consumidores muchas cosas,no s6lo por lo que suena,sino por medio
de las asociaciones que ha creado y mantenido como un objeto pGblico a través del ti

empo.,

As!,volvemos a la aseveracién de Kenneth Boulding*: 'La gente toma un complejo
de factores y los reduce a porciones manejables',es decir,que hace su eleccidn entre
las varias opciones que tiene para hacer sus compras,la tienda con la imagen que bus

ca.

* tThe Image' (Ann Arbor)
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LOS OBJETIVOS,DECISIONES Y CONTROLES DE LA IMAGEN
EN LA ADMIN]}STRACION

Anteriormente he citado 1o que es la imagen,y explicado lo que es la imagen co_
mercial para el consumidor,a partir del presente capitulo,de la experiencia de varios em_
_ presarios,cito los elementos que forman la imagen y aquellos gue deben tomarse en cuenta -
al implantar un programa de nueva imagen,comenzando con el concepto empresarial de "Imagen

Corporativa",que refuerza lo que nos dicen los estudiosos del comportamiento comercial.

~a) IMAGEN CORPORATIVA

El té&rmino 'Identidad Corporativa' tiene diferentes significados para varias personas.
Asf como muchos términos usados en los negocios,su origen es estadounidense y es mas o me

nos un sinbnimo del término inglés 'el estilo de la casa'.

Mucha gente interpreta 'el estilo de la casa' e 'identidad corporativa'como las mani_

festaciones externas de una organizacibn y sus actividades.

i q:o’/

Es el efecto acumulado de esas manifestacliones,en un perfodo de tiempo,- c:>
0. "

y
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lo gue ayuda a la gente a ldentificar en particular a una organizacibn,corporacifn,em

presa, institucidn,autoridad, asociacibn,etc,

§in embargo,los significados literales de los t&rminos 'identidad corporativa'y
‘el estilo de la casa' no dejan absolutamente claro a lo que en este estudio me refi

ero,fstos términos se quedan s6lo en la identidad visual, Por eso utilizo el tBrmino

"IMAGEN CORPORATIVA" *.

Este emerge de formas de contacto y comunicacidn,tanto personales como impersona

les,que son el tema a tratar en esta tesis.

B) IDENTIDAD VISUAL

El aspecto visual es sb6lo una parte de la imagen,pero es la mis importante por -

que sirve para la identificacién.
Las manifestaciones visuales pueden ser:
a) El nombre de la empresa,

* Corporativa y no empresarial porque el t@rmino incluye al patrdn,a
1a empresa y al empleado. La empresa viene siendo la adminiutracidn.




b)
c)
a)
e)

£)

g}
h)
1)

b))
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El logotipo (las letras,tipograffa y arreglo del nombre),.

El emblema o simbolo.

El color o colores de la casa,

Las caracter{sticas comunes,normalmente intangibles,de los productos.

La apariencla caracteristica de las instalaciones (tiendas,oficinas, bafios,esta
clonamiento,equipo,etc.).

Envolturxas (bolsas,cajas,arreglos para regalos,etc,).

Asignaciones (las que indican salidas,estacionamiento,cajas,etc.).
Aparadores,exhibiciones,

Las ayudas audiovisuales,filmes,etc.

En otras palabras,todo lo que lleva la firma de la empresa.

c)

LAS CUATRO DIMENSIONES DEL DISERO

Cuando se tlene una idea de la imagen que deseamos,hay que tomar provecho de nuestra

creatividad,el crear para un fin requiere del Diseflo,el cual se aplica en todas las activl

dades que llevaremos a cabko,entre ellas hay interrrelaciones a las que es importante enten

der, Para clarificar esta ensalada utilizaré un simple diagrama que mostrard las 0C\//
cuatro dimensiones principales del Disefio a partir de las actividades humanas ‘h,
fundamentales,que juntas constituyen el disefo para los prop8sitos corpora_ U

9

">
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tivos. De aqui,nombraremos 'disefiadores' a aquellas personas que participarén en cre

ar la imagen corporativa. Este patrbdn se basa en que el disefio crearf:

Formas Funcionales en un sentido material y técnico
Impacto Emocional en un sentido estético.
Simbolos de Comunicacibn Visual en un sentido seméntico.

Valor Econfmico en un sentido aplicacional y mercadotécnico.

El diagrama de la pigina siguiente nos muestra la sobreposicibn mutua de las ac

tividades principales:

COMUNICACIONES ( como psicologfa aplicada ).

TECNOLOGIA { como cilencia aplicada ).

ARTE ( como est8tica aplicada ),

PRODUCCION { como economia aplicada ).

En las cuatro aplicaremos el Disefio,ademds de hacerlo en sus interrelaciones como se
ve en la sobreposicifn de ellas,la interaccibn puede ser entendida sblo dentro del contexto
de la sobreposicibén para que no se interprete el disefio desde otros puntos de vista ajenos

a lo que hablo. Por ejemplo:

(sigue en pagina 18)




COMUNICACTON

DISEFD

LOIDH (h
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fzol

TECNOLOGIA

PROMUCCTON

17
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Los artistas que disefien el cartel de un producto sin tomar en cuenta la necesi
dad de resaltar o de informar que se trata de un producto tal,paré ciertos usos,de'X'

fabricante o distribuidor.

Los tecnblogos -los ingenieros,t&cnicos- enfatizardn en el desarrollo prdctico
y la efectividad del disefo,que conciernen con la aplicaci®n del conocimiento técnico

en la creacifn de artefactos. Los aspectos tecnolSgicos del disefio y la aplicacién de

la identidad visual cubrirén por eso los efectos mesurables: la racionalizacibn logra

da por el disefio,pero como el propSsito funcional del disefio es aqui la comunicacién

inequivoca de las impresiones deseadas,la actitud tecnolbgica emergerf del comunicador

Los comunicadores y aquellos que conciernen con las relaciones humanas,buscarén
en el disefio una identidad visual,su efecto sem&ntico y de comunicacibn,la claridad,
exclusividad,simplicidad,visibilidad,legibilidad y memorabilidad., Juzgar&n la solucibn
al diseflo por su apropiacién a la personalidad real de la organizacibn y a su objetivo par
ticular pliblico. Ellos buscarén su adaptabilidad al uso en otras formas de medios de comu

nicacidén.

Finalmente los empresarios y sus administradores se concentrardn directamen
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te en la contribucifn del disefio al desarrollo de su empresa, Para e¢llos éstos -
son un instrumento de comunicacifn corporativa y,en particular,de comunicacién mercado
té&cnica:publicidad,relaciones pGblicas,comunicacifn de staff,comunicacibn en el mercado,y -~

el atractivo que comunica directamente a sus productos.

Los administradores verfn al disefio no s8lo como un instrumento de comunicacibn,sino -
también comw un elemento de costo. Relacionarfn costos,tanto del desarrollo del disefio como
de su aplicacibn,hacia la influencia en el comportamiento humano,el comportamiento del dis
tribuidor,la opinién plblica,etc. Ellos desearfn cuantificar tanto como sea posible,aquello
cuanto sea algln aspecto del diseno,que pueda ser satisfactorio a la bsqueda y aplicacibn

de técnicas disponibles hoy en dfa.

Pero antes que todo,los administradores deben reconocer que la efectividad Gltima de
su identidad visual corporativa,como una influencia en el desarrollo total de su negocio,-
también depende de la calidad intrinseca de su disefio. El diagrama muestra (p&g.17) dénde

la calidad del disefio estd determinada por contribuciones importantes de la esfera exterior

de la empresa. M
Observando mis de cexca al diagrama,podemos ver la sobreposicibn de la - U%

~




20

esfera comin al Arte y la Comunicacibn,llamada Comunicacién Visual;distinta del Dise
fio Grafico de aplicacidn no comercial, En este contexto una identidad visual estd de
finida como parte de la Comunicacidén visual,que cae dentro de la esfera de la activi

dad productiva y que es también parte del Disefio Industrial,

Donde se sobreponen el Arte y la Tecnologla;relacionaremos al Arte de la creacifn

de formas,con la Artesanfa y el Disefio. La creacibn es hoy menos manual y mis técnica

a causa de las nuevas herramientas para delinear,y del diseflo por computadora;que co

mienza a ayudar en la creacibn de formas tridimensionales,y se aplica ya tanto a arte

factos como a estructuras arquitectbnicas.

Donde la Tecnologfa y la Produccibn se sobreponen tenemos la esfera comfin llama
da Ingenieria.Esto es,la Tecnclogia al servicio de la Industria. Aqul se ven aspectos
secundarios e indirectos de una Identidad Visual,que son aquellos de naturaleza apli

cacional.

Finalmente,donde la Produccibn y la Comunicacibn se juntan -donde las comunicaciones
humanas son la sangre de la organizacién- ahi tendremos la esfera com@n de la Comunicacibn

Corporativa. Incluye las Relaciones Industriales y de Staff,Relaciones PG_

A
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blicas(relaciones de merxcado y de distribuildores,relaciones con clientes por con

tacto directo o impersonal), La Comunicacidn Corporativa nace con la Comunicacién Mer
cadotécnica,con la Publicidad y la Promocibn de ventas,incluyendo la retroalimentacién que
reciben en la Investigacidn de Mercados para asegurar la correcta comunicacibn con el consu

midor.

Esta &rea,entre la Produccibn y la Comunicacibn,es aquella que nos interesa. Vamos a
tomar el punto de vista empresarial préctico hacia el Disefic y a la aplicacién de la Identi
dad Visual de la corporacién. Veremos esta &rea como la mayor contribucién del Disefio Indus

trial al mundo de los negocios.

D) LA ADMINISTRACION DE LA IDENTIDAD VISUAL DE UNA CORPORACION*

La administracién toma la responsabilidad de la filosoffa fundamental de una organiza
cibn,por su razbn de ser y por sus objetivos a largo plazo. La alta gerencia es igualmente
responsable de comunicar esos concéptos a todo el personal,a los clientes,al cliente poten
cial,a los distribuidores y al pfiblico en general., Si la comunicacibén visual es mls comfn

* John E. Blake. "Management Guide for Corporate Identity" (ed.por
Council of Industrial Design,Londres) . N

N
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mente percibida en los aspectos generales de la accibn corporativa,entonces caen fir
memente dentro de la responsabilidad de la alta gerencia. Esto es porque la alta ge_
rencia tiene que desarrollar y proyectar una politica de comunicacibén visual,coheren
te dentro de su tarea de comunicacibn corporativa,y que debe administrar su Imagen -

tan efectivamente como otro de los aspectos de la Produccién o de la Comercializacibn

E) DECISIONES Y CONTROLES DE LA ADMINISTRACION

Aqui no nos conciernen los muchos motivos concebibles gue pueden haber 1levado

a una decisibn para continuar con un esquema de identidad visual. No importa si s&lo

el esquema ecs cl resultado de una revisibén administrativa regular o de un cambio bisi
co en una cstrategia a largo plazo;o si fue simulada por la iniciativa de una nueva
personalidad en el Concejo o por un consultor,o si fué sugerido por una investigacidn

de mercados,o por accibn de la competencia,

Cualquiera que sea el motivo o estimulo,una vez que ha sido decidido .el disefar
redisefiar u orgdnicamente fomentar una Identidad Visual Corporativa,las decisiones adminis

trativas claras y los controles se volveran el primer requerimiento. Esas decisiones y con

/'a/\

troles serdn necesitados en los siguientes puntos:

A




1. Los objetivos,
2. La Investigacidn.
3. La Planeacibn de Proyectos.
4, ELl Disefio mismo.
5. La Interpretacibn y la aplicacibn en la préctica.
6. La Organizacién.
7. Las Comunicaciones.

8. La Evaluacién.

Una vez gque se han formulado y discutido las decisiones,se delega la responsabilidad
a las personas adecuadas, La persona o equipo encargado de administrar y coordinar el pro_
yecto dfa a dia,junto con los disehadores,harfin su contribucibn t&cnica,creativa y analiti
ca sin demasiada interferencia de la alta gerencia. Los disefadores mismos requerirdn infor
macién y orientaci6én periddica sobre los aspectos desconocidos por ellos mismos del diseiia

dor en jefe,del comitf de Diseno o de los especialistas relevantes dentro de la empresa,

En ese momento,la solucibn del disefo bAsico serd presentada,como un esfuerzo daaC'//
equipo,por el disefador en jefe (o el comité) y los disefiladores a la alta gerencia )

La gerencia entonces decidird si acepta,también sobre modificaciones posibles y

ec“

’\




24

cambios en directrices y controles para la implementacibn,

Las decisiones han de tomarse al responder ciertas preguntas sobre cada uno de

los puntos antes seiflalados,y pueden ser: :
1. Los Objetivos.

a) ¢ Por qué se necesita una identidad visual y qu& contribucibn se espera
gue haga a la imagen corporativa de la empresa ?,¢{ Culles somlos objetivous
de la imagen ?. 5i no han sido formulados antes ahora es tiempo de hacerlo.
La alta gerencia debe dar una gufa general y pedir la promocién de formula

ciones mis precisas,posiblemente auxiliadas por una investigacibn.

b} ¢ Deben haber identidades separadas para cada departamento ?,¢ O debe -
ser general por completo para la empresa o tienda ?. Esto depende siempre
del tipo de comercio,si nos ocupa una tienda de autoservicio,donde se vende
ropa y por otro lado alimento,el primer departamento requiere,en principio, .
distinta atencifn,mis personalizada para que sugiera calidad por, K lo que se -
paga,en cambio los alimentos se venden bajo el concepto de economia,en una

atmbsfera de libre seleccifn, Si nos ocupa un supermercado la imagen -
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puede ser generalizada, Pero sl se trata de una gran tienda de departamen_
tos ahi es donde entran las grandes decisiones,comenzando con el concepto
de 'un servicio excepcional es aquel que hace sentir al cliente como algui

en especial’,

Una vez que se han determinado los objetivos de la imagen comercial,la con
tribucién de la Comunicacidn Visual al logro de esos objetivos,debe pregun

tarse:

c) ¢ Qué otros requerimientos précticos,técnicos,mercadotécnicos,organizaci

onales financieros y legales se pueden tener por la nueva Identidad Visual?

2. La Investigacién
A causa de su dificultad para fijar objetivos (¢Qué debe comunicarse y qué

imagen se requiere?),debe cuestionarse:

a) ¢ Qué informacifn se necesita antes de que los objetivos puedan ser defi
nidos e interpretados para uso de los disenadores ?. °c~//
b) ¢ Culnta de esa informacifn puede existir ya 7,¢ D6nde puede en_ ‘)525

0
hS




contrarse ?,¢ CO6mo se va a racolectar,analizar e interpretar creativamente?

¢ Quién va a hacer la inves:tijacibn y su interpretacidn 2.

c) ¢ Qué informacibn adicional se necesita ?7,¢ Quifn la va a obtener ?,---

¢ Quién la va a interpretar 2n tCérminos creativos y aplicables ?,¢ Se nece

gita de una investigacidn de¢ mercado cspecial J,¢ Quifn la va a supervisar?

¢ Para qué fecha deben supervisarse los resultados 7.

d) Cuando se obtenga toda la informacidn relevante,se interprete y se pre

sente,¢ Quibn va a formular ol informe final de la fijacibn de objetivos de

la imagen y de Comunicacibn V:isual ?,¢ Para culndo debe presentarse a la al

ta gerencia ?.

3. La Plancacidn del provecto

Una vez que se fijen los objetivos,debe resolverse:

a) ¢ La fijacibn de objetives indica la necesidad de un programa amplio,o
meramente una necesidad de medificaciones menorcs a la identidad visual e

xistente 7,¢ Indica la nccesilad para mayor desarrollo orgdnico,en linea -
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con las tendencias del Disefio presentes y a la vista,o demanda un nuevo co

mionzo por completo 2.

) Si se pecesita un programa de Diseno amplio; ¢Cu8l es su alcance,su tiem

PO Y ¢os5to7.

) ¢ A qué drea,medios,objetos y materiales se aplicard el disefio ?,¢ Cudl
serf el ovden relativo de importancia y/o prioridad de tiempo ?,¢ Se inclu

ye la presentacibn de los productos 7.

d) ¢ Deberia introducirse de golpe la nueva identidad por una campafia con-
impacto deliberado,o debe hacerse por fases gradualmente,d imperceptiblemen
te ?,¢ Se decidirf ésto por los costos ¢ por la necesidad de mantener una -
continuidad completa 7,¢ Hay alqunos otros criterios gue influirdn en el -

tiempo,tales como una fecha o algfin evento con el cual la introduccién debe

e) ¢ Cudles son los costos estimados para el desarrollo del disefio, - (u
para el sondeo y la investigacibn,y ultimadamente para los costos - ()Ft)
o

S

ria coincidir 7,




de aplicacifn e implementacidn ? tomando en cuenta los ahorros contables a

largo plazo,resultantes de una racionalizacién por nueve disefo,

£} ¢ Quién detallard el programa ?,¢ Quién hard la estimacién de costos 7.

4, El hisefo mismo y los Disefiadores

a) ¢ Deben usarse disenadores externos,proplos o ambos 2.

b) S8i se usan disefladores externos,: De dbnde;de agencias existentes (Agen
cias publicitarias,disciiadores grificos,decoradores,arquitectos,ingenieros)

o consultoros isdepondiontes 2,

c) S$i se contrata a independientes o a agencias;¢ Cull sera su rol durante

cada fase ?.

d) ¢ Quidn serd el lider del proyecto ?,¢ A quién de la alta gerencia se re

portari directamente ?,

e) ¢ Habrd entrevistas de revisibn intermediatas o presentaciones du
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rante la Investigacifn de los disefiadores y la fase de desarrollo del dise

o 2,

5. La Interpretacifn y Aplicacibn en préctica

a) & Qué elementos bédsicos del disefio del nuevo sistema de identidad visual

ser@n prioritariocs ?,

b) ¢ Qué elementos bisicos del diseilo del nuevo sistema de identidad visual
serln tratados flexiblemente ?,¢ Se tratardn discretamente después de consul

tar con la gerencia central o con el encargado 7.

¢) ¢ Culles de esos elementos serén opcionales ?,Completamente libres de a
plicarse,no para aplicarse o ser modificados por la gerencia sin tener que

consultar al lideuii.

d) ¢ Qué procedimientos,manuales,bocetos,catélogos u otro material informa

tivo se necesitar& para asegurar el balance necesario entre el control y - °C\//

los estfindares ? %Ql
0
>




6. La Organizacibn

a) ¢ Qué arreglos organizacionales internos y qué procedimientos se requeri

rdn para implementar el nuevo proyecto de Disefio ?.

.b) ¢ Cufl s=rd dentro de esta ctapa el rol de los consultores de disefio ?.

c) ¢ Cull serf el procedimiento para la aplicacibn dieria del esquema del

disernio 2.

7. Las Comunicaciones

a) ¢ Qué medidas tendrln que ser tomadas para comunicar el nuevo proyecto
a todos aguellos directamente relacicnados dentro de la empresa,para hacer
les entender su propfsito y hacerlos asistir a los disefadores durante la

investigacifén y la etapa de desarrollo del disefio 2.

b) Una vez que la nueva identidad visual es aceptada ¢ Qué medidas deben -
ser tomadas para comunicar efectivamente esta nueva identidad y su rol ?:

~a tedos los empleados

A
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~al pliblico objetivo de la empresa y al pGblico en general

~-a las agenclas,servicios,consultantes y proveedores.

¢) ¢ Qué medidas de informacibn y medios de comunicacidn se necesitan para
asegurar la entera comprensibén y aplicaci6n continua de la nueva identidaq,

por todas las personas involucradas ?.

8. La Evaluacibn

hunque el efecto de cualquier comunicacibdn humana es demasiado dificil de
medir con precisibn,algunos aspectos pueden asegurarse,probarse o medirse

en términos comparativos. Para &sto,puede cuestionarse:

a) Pueden algunos test y mediciones parcialmente intentarse:
~durante la etapa de desarrollo del disefo
-antes de la adopcifn final

-como un chequeo después de la adopcifn,

o

b) ¢ Puede hacerse un sondeo de la contribucibn relativa de la imagen ‘b
escogida y por la nueva identidad visual de: U%
o
\
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~las actitudes del pfiblico ?

~las decisiones y h8bitos de compra del cliente ?,

Estos 8 puntos donde se toman decisiones y controles administrativos son un pun
to de partida Gtil para cualquier organizacién, Pero,naturalmente,cada organizacién
tiene su propio patrén donde modificard a su conveniencia,elaborando y simplificando

de acuerdo a sus necesidades,




33

INNOVACTION

'La innovacién debe jugar un papel importante
en la mercadotecnia’

En estos momentos,en que la industrila mexicana se enfrenta a una variedad de problemas
econbmicos,cuando el-capital de inversifn se ve limitado y la necesidad de ahorrar en costo
sa vuelve cada vez mds importante,la creatividad es indispensable para enfrentarse a un mer
cado en que todos buscan alcanzar el mejor lugar en la preferencia del consumidor,o al me:

nos conservar su lugar.

Cuando los costos son demasiado elevados,el perder campo puede significar la muerte de
un negocio si no hay creatividad capaz de enfrentar y reducir el espacio que se abre entre

el éxito y el fracazo originados por el aspecto econbmico.

En el terreno comercial la creatividad y la innovacifn son necesarios para lograr la

o

Creatividad e innovacién no son lo mismo,pero si entra la primera en la se Q

imagen adecuada gque har$ frente a la competencia.

gunda, La innovacifén llega mis lejos,requiere de la primera en la elaboracibn, Qy

9
S
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la segunda significa lo nuevo,lo diferente,lo original en el momento en que es una i

nnovacidn,

A CREATIVIDAD

La Creatividad es el ingrediente fundamental de la supervivencia,y no es exclusi

va del artista o del inventor,y el tomar una actitud pasiva no debe ser lo normal pa

ra quienes no se sienten capaces de aportar algo de si mismos,

Creatividad no es s6lo imaginar,exige la aplicacibn prictica,nos sirve para inno

var y para enfrentarnos a los problemas, La creatividad por sf misma no vale nada, s6
lo cuando la creatividad estf subordinada al objetivo de una conquista (en este caso

de la posicién) puede contribuir en algo,

El crear es algo tan sencillo como las siguientes palabras,que ge pueden combinar en_

tre s1 al aplicarlas a los varios o un solo elemento de los problemas u objetos que se tie

nen en las manos:

SUSTITUIR
UTILIZAR EN OTRA FORMA

COMBINAR
‘ELIMINAR

A
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ADAPTAR
REACOMODAR O INVERTIR
AGRANDAR O REDUCIR

Asl como uno o varios,o todos estos pasos han transformado y mejorado los cbjetos co

tidianos que usamos,imaginese con los recursos de un negocio o comercio.

Hay que dar rienda suelta a la imaginacifn,ademds de combinar puede seguirse la secuen

cia de varios o de todos los pasos.

La necesidad nos hace creatives,si los costos son altos y no se puede hacer la inver_
316n en un programa amplio,hay que aplicar los pocos recursos disponibles,aprovechar la cre
atividad de los empleados,ellos también son consumidores y saben lo que la gente busca,al
tener conatcto directo con el cinsumidor. El caso esnOfejar que el mundo se clerre si deve

ras se quiere llegar lejos.

Un ejemplo de lo anterior es un escaparate gue vi hace poco tiempo en un conocido alma
cén que anunciaba su oferta de toallas. Utilizaron aquellas'feas'cubetas de metal N
que escondemos de la vista cuando nos llegan visitas inesperadas a casa,sblo que m

las colocaron de una forma bastante decorativa,combinando con los colores de ~ U

0
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las toallas,formando un escenario alegre,agradable y barato, Combinaron toallas,utili
zaron en otra forma las cubetas,y,adaptaron su escenaric al resto del ambiente del al
macén. Ego es Creatividad.

B) INNOVACION

La Historia demuestra gue la empresas se constituyen en lideres cuando son los -

primeros en llevar algo a cabo. Y no alegando que son los lideres,

La Innovacién es el resultado de un procesc altamente creativo,que logra ser o

riginal por lo nuevo en un momento y en el lugar adecuados,porque de otro modo puede

caer en la incompresifn total y resultar un fracaso,

*Un reciente estudlo estadistico a nivel mundial,realizado por la Universidad de
Sussex,Inglaterra,nos d8 los factores causativos asociados con el &xito o fracazo comercial

El &xito fue asociado con;
1.Los innovadores,gue tuvieron un m&s completo y mis imaginativo entendimiento de

las necesidades del usuario,

*fparketing men must play a greater’ part in innovation®™,Roy Rothwell
{Industrial Adversiting and Marketing,Londres) .,
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2.Los innovadores que pusieron m&s atencifn a la Mercadotecnia Integral.
3.Los lnnovadores que hicieron mayor uso del asesoramiento tecnolbégico y cienti_

fico.

El fracago de una pretendida innovacibn se da en la incongruencia extrafia,cuando la na

turaleza de la pretendida innovacién estd divorciada del medic y del momento que lo circun

da.

'El disefio es un concepto de comunicacidén total para una corpora_
cidn,e incluye todo lo gque es visible.Una mala innovacidn en el Disefio
afecta a la corporacidn por completo y a su filosoffa' *

La innovacién va mds all§ de hacer un buen disefio gr&fico,o de buenas ideas. El dise_
flador de hoy o del mafana debe ser alguien que sabe y siente lo gue hay en el aire,antes -
que otros lo sepan. El conoce las tendencias de la Tecnologfa y la Informacibén,en la poli_
tica corporativa y la organizacifn en muchos campos,no porqgue sea un profeta,sino sblo pox -

que tlene 'ese tipo de mente curiosa' que trata de encontrar lo gque son las cosas Yy lo gue

1

Ea aqui donde puedo explicar lo que anteriormente mencioné,sobre la gente - )

parecen ser.

* John Blake."Management Guide for Corporate Idantity". ({ouz‘
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q

parecen ser.

Ea agui donde puedo explicar lo que anteriormente mencioné,sobre la gente - Q

* John Blake."Management Guide for Corporate Identity". U:)
. QNECC




que sigue frecuentando tanto ciertos comercios,por caros que sean para el bolsillo,

Donde se maneja el concepto de que lo ideal es una tienda que tenga no el ambiente de
un lugar con mercanclas en venta,sino de un lugar agradable y amigable. La innovacibn
se encuentra en el momento preciso. Las devaluaciones hicieron gque,moment&neamente,la
gente se preocupara,en los primeros dias de fuerte alza a la gasolina las calles,y en

consecuancia los comercios,se vacilaran.

Uno de los factores gque ayudaron a que la gente volviera a frecuentar los comer

clos,en mi observacibn,es la imagen de la tienda donde es divertido comprar.

"Ir de compras puede ser un tormento,y puede ser casi agradable" Es lo que pien
3a un amigo,padre de familia,dependiendo si va de compras al centro de esta ciudad,o

a una plaza comercial,o a un comercio con buena imagen.

Los slogans gue hoy escuchamos ya no dicen 88lo "Compre al estilo Perisur" ahora han
agregado: "Donde comprar es mds divertido","Yo me divierto m4s y mis papds gastan lo mismo"
Aqui en realidad la diversifn puede interpretarse como un descanso del ambiente de rutina:

Donde se disminuye la molestia de buscar estacionamiento y caminar varias calles,en una an

7

A

gosta banqueta a merced del calor de un sofocante sol y del smog,o0 de la -~
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lluvia,o del frfo, Donde nos encontramos con una variedad de escenarios y ambien
tes,ya sea dentro de una misma tienda,o de un Centro Comercial,donde a veces hay algu
na variedéd,como la visita del 'gal&n de moda' o de alguna personalidad (o las bandas y bas
toneras de los Highs gringos), Donde el escenario es diferente al de nuestras casas y ofici
nas,aunque nos vendan muebles en escenarios caseros. Donde muchos j6venes van a darse 'un =~
taco de ojo'. Donde los nifios se encuentran,a veces,con los costosos 'chispas' o los "Atari
en venta,cuando se les permite jugar con ellos mientras su entusiasmo sirve para que las -
vendedoras hagan su labor con el bolsillo de los consentidores padres.Donde los galanes se
resisten pero gozan coqueteando con las lindas promotoras (cuando las hay) de lociones y ar
ticulos deportivos. Donde encontramos abierto los domingos,para que vaya la familia comple
ta,y la esposa haga tiempo a que d€ la hora de la comida viéndose en la necesidad de comer
algo en la cafeteria o el 'Snack',o en el restaurante del centro comercial,o donde entre se
mana se escapan los amigos a la cafeterla. ¥ no s6lo en los centros comerciales también en

las tiendas solas,ya sea un "Liverpool® en "Comercial Mexlcana",encontramos todo &sto.

Lo antes mencionado,elementos y comodidades,existe desde hace mucho tiempo,pero no se
habfa aplicado el concepto el concepto de "Divertido" en el manejo de la imagen y 'C~//
la publicidad. La innovacifn es el concepto que nos recuerda todo &so cuando lo

escuchamos,es la 'idea' en el momento preciso,donde ademis de crisis econbmi_ ‘,ft)

o
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ca,hay una necesidad de distraccidn,

Para terminar este capitulo,creo necesario recordar la importancia de estar al
dfa en todos los aspectos. Es bastante comfin que la alta gerencia esté compuesta de
aquellos que implementan las ideas de hace 20 aflos, ideas de cuando eran j6venes.Aho_
ra que estén en posicibn jerdrquica para implementarlas,lo intentan sin dudar,pero -
sus ideas ya estdn fuera de época., Esa sabidurla,que antes les quemaba el coco,estd

detrfs de la marca del tiempo,lejos de la innovacibn que requiere el mercado de hoy.

Nuestra pretensidn debe ser siempre la de marchar con el tiempo y poder ensefiar

a aquellos gue estdn detr&s de nosotros,quienes estén atr8s en el tiempo,
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EN BUSQUEDA DE LA OPINION

~Un proceso creativo-~

"Cuando un comerciante se embarca en la bQisqueda de la imagen,usualmen
te descubre no s8lo la imagen dominante de su proplo comercio,sino tam
bién la de sus competidores" *

En un programa de 'imagen corporativa' nos encontraremos con dos funciones muy impor_
tantes,que son: Primero,establecer qué imagen tiene la empresa en la mente del pfiblico ob_
jetivo,en el momento que se lleva a cabo el programa Yy,segundo,descubrir qué imagen es la

que se desea y conviene,

El director®de la empresa consultora londinense "Market and Opinion Research Interna_
tional" *,nos dice que la imagen de una empresa puede ser indeseablemente limitada,aungue
la imagen deseada, indudablemente,serd la de progresiva y exitosa. El acostumbra pedir,a sus
clientes exitosos,ayuda para determinar qué los hace diferentes y Qnicos,porque &l cree que

8ésa es la cualidad gue ayudar& a sus investigadores a encontrar las soluciones correctas en

sus siguientes investigaciones. ec‘//
*ambos recopilados por John Blake,del informe para el personal de QN
la empresa de°Robert Worcestar,en su Guide for Identity (ColD)
)
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Bl ha conocido disefiadores de la opinidn de que la bfisqueda o investigacifn los
inhibe,pero 81 cree que la bfisqueda es una parte absolutamente necesaria del proceso

creativo.

Los investigadores de esta empresa nos definen cuatro tipos de imagen:

LA IMAGEN DE LA CLASE Que es la imagen que todas las firmas tienen en una clase de
DE COMERCIO

comercios {(Aurrerd,Gigante,Comercial Mexicana son una clase =
que tienen una imagen distinta al Sardinero y Blanco).Donde ve

mos que las necesidades y deseos se encuentran por la clase -

que forman,el papel que juegan en el terreno comercial y su u

so por clertos tipos de gente,

LA IMAGEN DEL LOCAL Que es la que distingue a una tienda en especial.

LA IMAGEN DEL USUA Representa al tipo de personas que hacen usc de una etigueta o de un
RIO DE LA CASA
comercio: jbvenes-mayores,modernos-elegantes,pobres~ricos,y muchas

otras clasificaciones.

IMAGEN CORPORATIVA Finalmente nos definen la imagen del consorcio,empresa que se encu

entra detrls de la etiqueta,distribuidora,o la tienda en especial an
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tes menclonada. Que incluye desde la famililaridad del nombre hasta

su reputacibn financiera.

Es en ellas en las que vamos a buscar nuestra imagen.

Para establecer qué imagen tiene la empresa en la mente del pGblico objetivo debemos
antes contestarnos lo siguiente:
¢ Quignes forman nuestro pGblico objetive ?,¢ Son consumidores comunes,empleados de u

na zona ipdustrial,empresarios,mayoristas ?,

¢ Qué tan importante es que tenga una buena imagen de la empresa ?.

Podemos contestar a esta pregunta con el siguiente ejemplo:

8i preguntlramos a los j6venes si comprarfan los VideoDiscos,éue afin no se han comerci
alizado en México,nos dirian que s en un cilerto porcentaje, Pensarfian que los venden en Te
pito y en algunas casas de discos -importados. Pero sl ademds se les dijera gue los van a =
vender en una tienda"Xx" (Aurrerﬁ o Paris Londres}) tambifn nos contestarian gue si,pero en

un mayor porcentaje al mencionarles el nombre de una tienda reconocida.

¢ Por qué cuenta la buena imagen ?
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Cuando los consumidores tienen buena imagen de la empresa,ellos la recomiendan
a otra gente., La promocifn es mds poderosa por la palabra en boca de los conocidos,

y la m&s3 harata.

Este tipo de promocidn nos facilitar§,ademds,la blisqueda,

otro ejemplo de la importancia es el siguiente;

La empresa consultora antes mencionada tomé los nombres de 10 empresas y los or

den8 de la A a la J,en orden de familiaridad y favorabilidad. Entonces mostraron esa

lista a recién graduados de la Universidad local,quienes mostraron su favorabilidad
asi:
La emprasa A obtuvo el 56% de favorabilidad

La empresa B obtuvo el 45% de favorabilidad

Y las demf&s obtuvieron el restante en orden descendiente,

Lo que encontraron interesante fue que cuando se les pregunt® ¢Qué& interés tienen en
hacer carrera con esas organizaciones? (en una escala de 'muy interesado','algo desinteresa
do', 'no me interesa',muy desinteresado')encontraron que,con sdlo una excepcifn,la correla__

cibn era perfecta. La empresa A fuéd la que tuvo la mayor familiaridad y pre
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ferencla,y donde m&s tenlan inter&s en hacer carrera. Este aspecto es también im

portante en México,las empresas con mejor imagen tienen un mayor niimero de candidatos a su
selecclbn de personal,para escoger los gue mejor les parezcan,porque el individuo,comfinmen

te,busca identificarse con la empresa que los emplea.

La bdsqueda de ia imagen debe decir las percepciones del p@blico,sobre las tiendas y/o
departamentos al ifgual que de la corporacibén entera,las imigenes gue los ejecutivos de las
tiendas mismas estdin buscando establecer. Tambifn debe establecer la correspondencia entre

la imagen actual para el p@iblico consumidor y la que es para la gerencia de la tienda.

La bfisqueda requiere:

l.beterminar ¢C6mo se encuentra la imagen de la empresa en este momento?, Quifn es su prli

co?,¢Cull es la imagen que se desea medir,la de la tienda o la de la corporacién?,
2.Determinar,si es posible,la posicién de sus competidores.

J.Determinar las opiniones,impresiones/imdgenes obtenidas por diferentes tipos de oCi//

o
&

clientes.
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4, Identificar los elementos-dimensiones que son percibidos,sentidos y buscados por

el plblico.

5.Determinar ¢(C6mo se encuentra actualmente en esas dimansiones?
Las dimensiones inclufdas en la imagen de un comorcio pueden no ser las mismas
incluidas en la imagen de sus competidores. M&s afin,las dimensiones que los clientes

consideran importantes en una tienda,pueden ser menos importantes para ellos en una

tienda de la competencia.

El conocimiento de la importancia relativa de las dimensiones de la imagen,asi

como el conocimiento de cudles son las que comprenden la imagen,es un dato valuable

para la informacién sobre el negocio.

Con todo lo anterior podremos entonces:

6.Evaluar su imagen y determinar las necesidades que deben satisfacerse,lo que debe mante_

nerse,desarrollarse y/o cambiarse,
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VIl

LOS COSTOS DE LA IMAGEN

La primera pregunta que un director o gerente se har& al considerar un programa
de disefio para su empresa,sin duda seré; ¢Culinto ser& el costo?. Si es inteligente no espe

rar& una respuesta inmediata.

Muchos factores se ven envueltos en el cdlculo,pero la suma puede dividirse en 2 par_
tes; ElL costo del Disefio y el costo de la Implementacibn. Estos aspectos los veremos por se

parado a continuacién.

A) EL COSTO DEL DISERQ

El costo del disefio es susceptible al an&lisis,en la misma forma que cualquier otro -~
costo.

Los disefiadores usualmente cobran por su trabajo en alguna de las siguientes formas:

1.POR PRECIO FIJO. Basado en el esfuerzo que realiza. Este puede depender de factores racio
nales;como el tamafioc de la empresa,valor del proyecto,el valor del nombre del dise '{>//
flador,y el qué tanto desea el disefador ese trabajo (aqui puede invertirse el - ti;

caso anterior,cuandoes &l quien desea o busca el prestigio del proyecto). ‘N
o &
»




2 .TARIFA BASADA EN HORAS DE TRABAJO. Este es el mEtodo m&s usual de cobro,para calcu

lar la tarifa es necesario:

a) Escribir un programa de disefio.
b) Calcular el nfimero de horas de cada tarea en cada fase.
c) Agregar cualquier otro costo que sea posible preveer.

d) Agregar una ganancia,dependiendo de cada empresa de Discrio.

Normalmente los clientes quieren un inmediato 'm&s o menos' del costo. Pero es

imposible darlo porque depende mucho de la escala del problema. Algunos son muy sim_

ples:de un drea;y muy complejos: tiendas multidepartamentales en varias zonas.

LA TAREA POR LA QUE SE PAGA

El trabajo hecho por los disefiadores comprometidos en el programa,cae en las siguien_

tes fases,

1. En la PRIMERA FASE: Los disenadores tienen la tarea de estudiar el ambiente de la
empresa,de aqui ellos definen qué accibn tomar. Es decir;lo que la empresa debe tratar de
s{ misma;el pGblico con quién identificarse,las acciones precisas de disefio a efectuar y

/ 2/\ el tipo de organizacién interior que se necesita para introducir el progra

A
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e
;7' ma de implementacibn.

En esta primera fase es donde mis se aplica la inteligencla y experiencia del diseila_
dor. Ln su grado de percepcibn y juicio depende no s6lo el programa mismo,sino la postura
de la corporacidn entera, Este es el aspecto menos entendideo o apreciado de la labor,porque
pocas empreésas normalmente entienden la importancia central de definir proplamente los obje
tivos. Elles van con los disefiadores s6lo por un disefio,y poco se dan cuenta que sl uno qui
nre wransmitir ideas a la gente,uno debe saber qué comunicar y a quién., Lste es el por qué
muchas empresas se ponen renuentes a pagar la tarifa por un trabajo apropilado, Sin embargo,

la mayoria de los programas incluyen al principio una fase de orientacifn al respecto,

Los tres elementos que componen ¢l costo en esta primera fase son: primero,el tiempo
ocupado en entrevistar gente (clientes,por ejemplo),el tiempo y material de tomar fotugra_
fias y hacer las juntas;segundo,el tilempo de discutir y pensar sobre la evidencia reunida,
el escribir el reporte y,tercero,los vidticos.

2, LA FASE DE CREAR EL DISERO., Los disefadores pueden empezar su trabajo croativzci/’
una vez que el reporte de la investigacifin es aprobado. El diseiio ea dififcil,en - (b

parte porque el disefiador trata,a veces,de expresar ideas abstractas que deben- Qﬂ
90
b )

S v 1w remrearenrs 3




ser entendidas;y en parte tambi€n porque el disefio debe ser simple,desde gue debe tra

bajar en una amplia variedad de formas y en muchas situaciones diferentes.

Lo que el cliente obtiene en esta fase es un diseno que concuerda con los objeti

vos,y que sobreviviri a las fluctuaciones de la moda por un tiempo razonable,

LA IMPLEMENTACION

J. LA TERCERA FASE. Es la implantacifn del disefio a las muchas manifestaciones

de la empresa (simbolos,vehiculos,empaque,etiquetas,cartelones, impresos,etc).

Usualmente el disefiador estima estos costos durante la etapa de creacibn,asf que
para entonces estarln listos para que el cliente sepa lo que va a costar la implemen

tacifn,con lo que decidiri en cufinto tiempo va a amortizar el gasto.

4. LA CUARTA FASE. Es la preparacién y produccién de un manual de disefio que de
fine,para todos los involucrados,los est8ndares para el control de la imagen corpora
tiva, Tal manual es entonces visto como un ingrediente esencial del programa.

A
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B) LOS COSTOS DE LA IMPLEMENTACLON

El costo de esta etapa se amortizard en la informacibn financiera de acuerdo al m&to
do contable de la empresa. Algunos programas incluyen costos que pueden plasmarse sin gran
dificultad en varios rubros,dependiendo siempre del ingenio del contador para llevarlos =~
gradualmente a gastos normales,como:los gastos de publicidad,de repintado,de redecorado,im

presos,etc.

Los elementos que generalmente se transforman en un programa son:

EL NOMBRE DE LA EMPRESA  Muchas veces se transforma al combinar 2 o mis palabras que for_
maban el nombre original. Como es el caso de Aeronaves de México
‘que se transformd en AEROMEKICO,esta es una palabra con mayor me
morabilidad,de f£&cil pronunciacibn y con entera relacibn a su ac

tividad. Otras veces se dejan s8lo las iniciales.

EL SIMBOLO DE LA EM_ Se disefia un simbolo para ligarlo al nombre,identific&ndolo con
PRESA
mayor memorabilidad., En ocasiones se llega a una escultura :E29/
simbolo, Como ejemplo podemos sefialar el pelicano de -

COMERCIAL MEXICANA,el cuadrado compuesto por rayas - ‘)5:5

9
S
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en dngulo de 2 colores de Liverpool,y como ejemplo de escul

tura podemos citar a la que.identifica a Plaza Saté&lite.

LOS COLORES DE LA EM__ Estos 3 elementos tienen un costo ya al colocar un anuncio
PRESA ¥ DE SUS ETIQUE
TAS luminico,o0 en relieve,o en escultura,

EL DISERO DE INTERIORES Tanto de oficinas como de los distintos departamentos del

almacén,donde se aprecia bastante por parte del consumidor

la ambientacibn que se da a cada departamento,a cada linea

de producto y,en ocasiones,de cada disenador,sin perder la
armonfa y el estilo general del almacén. Por otro lado,algu

nos almacenes logran la intimidad de cada linea sin dar la

sensacibn de encierro,por medio de cristales,espejos y pane

les no cerrados y si bastante agradables,como es el caso de

El Palacio de Hierro Perisur., También por cambios de iluminacibn
uso de spots(unos mids altos que otros),combinacibn de colores,-
cortinas,desniveles y muchos trucos mds de "Merchandising",que =~
sirven bastante a los pequefios comexciantes por su bajo costo.To

do es cuestidn de creatividad.
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EL ESQUEMA DE LA
PROMOCION

EL ESTILO DE LA CASA

RELACIONES PUBLICAS
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El personal promotor y su capacitacifn,la publicidad,los impresos
su disefio y espacio, Aqui podemos encontrarnos con una gran diver
gencia de opiniones en cuanto al dinero que debe repartirse entre
anuncios y promocifn de ventas. Y dentro de la actividad anuncia
dora,entre los anuncios institucionales y los de producto,asi co
mo en el campo de la promocibn de ventas,entre concesiones al con

sumidor y al distribuidor.

En etiquetas,paqueteria,simbolos de sefialamiento,etc.

Disefio y produccibn de manuales, tanto para bienvenida a los nue_

‘vos empleados como para el piblico,informacién abierta,retroali

mentacién con el p@blico,etc,
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El personal promotor y su capacitacién,la publicidad,los impresos
su disefio y espacio. Aqui podemos encontrarnos con una gran diver
gencia de opiniones en cuanto al dinero que debe repartirse entre
anuncios y promocifn de ventas. Y dentro de la actividad anuncia
dora,entre los anuncios institucionales y los de producto,asi co
mo en el campo de la promocifn de ventas,entre concesliones al con

sumidor y al distribuidor.

En etiquetas,paqueterla,simbolos de seflalamiento,etc.

Disefio y produccibn de manuales,tanto para bienvenida a los nue_

'vos empleados como para el plblico,informacifn abierta,retroali:

mentacién con el pliblico,etc.
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VIl
IMAGEN Y LA MERCADOTECNIA
A} LA RESPONSABILIDAD DE LA IMPLEMENTACION

La implementaci6bn del esquema corresponde,junto con los disefiadores,al per
sonal del &rea de Mercadotecnia. El responsable de dicha 8rea y los disefiadores rea_

lizar&n juntas con el encargado de publicidad,el gerente de compras,arquitectos e im

presores,para detallar las acciones,fijar tlempos y coordinar responsabilidades.

Por aparte,debe informarse a cada empleado de la nueva identidad visual y aque_
1los cambios que importa la imagen,esto puede hacerse por medio de un manual o infor
macibn en un folder que incluya una carta del gerente general explicando lo que estd
sucediendo,y la necesidad que hay de mantener el chequeo y la constante retroalimenta

cibén sobre los logros y dificultades de la nueva imagen.

Es bueno que dicho folder comprenda adem&s una serie de recomendaciones sobre el plan
de accibn,el cual estd basado en el desarrollo de una filosofla corporativa. Dicho plan se

traza con la elaboracibn de gréficas de tiempo para la implementacidn del programa,

Esta informacifn que reciben los empleados,es una herramlenta importante --

A
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.

para que,también por medio del personal,el medio en que se relaciona la corpora_

cibn perciba claramente su imagen.

¢ Por qué es importante el personal de Mercadotecnia en la implementacibn?

Porque es en la mezcla mercadotécnica en la que se comunica la imagen,y porque es la

encargada de satisfacer las necesidades del pGblico consumidor.

Pero antes de pasar a la mezcla de mercadotecnia quiero citar al "Posicionamiento",el
cual es un concepto gue viene a modernizar a la Mercadotecnia,y a complementar a la escuela

de la "Imagen",aunque no sean lo mismo.

B) POSICIONAMIENTO

El posicionamiento viene a afirmar y explicar algunas de las observaciones que hice en

los pasados capitulos,pero difiere .de la "Imagen" en lo siguiente:

- Les tebricos de la 'imagen'nos dicen que el consumidor selecciona entre lo que “C~//
conoce y que puede satisfacerlo., El 'posicionamiento' afirma que se compra o 0‘

contrata aquello que ha logrado una posicibn,generalmente porque entrd - ‘y

X

»
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en nuestra mentc en primer lugar.

- La ‘'imagen’ se expresa en la mezcla mercadotécnica mientras ‘que el 'posicionami

ento'se centra en el nombre y en la publicidad.

- La imagen se basa en identificarse con el cliente para crear una relacifn cmocio

nalmente satisfactoria,en la cual se escoge a la mejor imagen,y el seqgundo Lbusca

penetrar en un {inico lugar de la mente,busca el liderazgo ante todo.

*los autores del'Posicionamiento‘'afirman que &ste ha marcado el curso de la publi
cidad durante los Gltimos doce anos.
Ellos argumentan que se ha convertido en el clemento mds importante para la gen

te dedicada a la publicidad y al mercadeo.

Ellos nos dicen que para triunfar en nuestra supercomunicada sociedad,toda empresa de
be crearse una posicién en la mente del cliente. Una posicibn que ha de tomar en cuenta no

s6lo los 8xitos y fracazos de la misma,sino también la de sus competidores.

*AL RIES y JACK TROUT,respectivamente director y presidente dc

TROUT & RIES Advertising Inc. autores del libro 'Posicionamiento’
AN (McGRAW HILL,N.Y.)




El posicionamiento comienza con una empresa,pero no se refiere a ella,sino a lo
que hace con la mente de los probables clientes;o sea cbmo se ubica el producto en la
mente de &stos. Este concepto comporta cambios superficiales en la apariencia,que se realil

zan con el propdsito de conseguir la posicibn valiosa en la mente del cliente.

Su primera premisa cs 'ser realista'.Y la realidad que verdaderamente cuenta es la que
estf en la mente del probable cliente. Hay que manipular lo que ya estd en la mente,revin_
cular las conexiones que ya existen. Concentrarse en la manera de percibir que tienc el con

sumidor,no en la realidad del producto,o sea,no buscar la solucibn dentro de &1,sino dentro

de la mente del cliente,

La mejor manera de penetrar en la mente de otro es'ser el primero en entrar a la mente'

'La IBM no inventd la computadora,sino Sperry Rand,fué la IBM la prime
ra que gand una posicidn en cuestidn de cémputo en la mente de 1lo0s con
sumidores,la que supo desarrollar la idea comexcial!',

¢Qué sucede si alguilen penetrd primero en la mente del comprador?

Una buena A°C‘//

quitarle los elementos de poesia o creatividad que se hayan convertido en una jS)

.\

estrategia es tomar lo que estd haciendo la competencia,para luego
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barrera para que el mensaje penetre. Una vez purificado y simplificado el mensaje,es
f4cil penetrar en la mente del futuro cliente. Pero cuildado,esto requiere'mucho tacto
e ingenio,ademds de no atacar de frente al gigante,o de otro modo se corre el peligro
de hacer el ridfculo,como el de 'Castillo afiejo'que quiso purificar y simplificar al
'Bacardi Afiejo',en vez de emular sus propios atributos nos hace recordar.lo que el o

tro tiene.

51 un comerciante quiere amplificar su participacibn en el mercado,debe o bien
despojar a la marca ubicada mis arriba (diffcil y hasta imposible),o relacionar su em
presa con la posicifn lograda por la otra empresa, Hablaré de ésto més adelante en Pro

mocibn.

Otra estrategia que nos acon8ejan los autores es la de "Buscar el huecoY (el fa

moso 'Cherchez le créneau' de los franceses) ,buscarlo y luego llenarlo.

Para encontrar el hueco hay que tener la capacidad de pensar a la inversa,de ir contra

la corriente.Como:

1.Buscar el hueco del tamaflo. Como lo hizo la Volkswagen que hizo a la gente 'pensar en -

chico' a pesar de que no fue el primer vehiculo chico.

A




2. Buscar el hueco de los precios (se explicaré en el inciso correspondiente).

3. Otros huecos, Hay que saber ser los primeros en algo distinto a lo que tiene el lider,
Coma el hueco del Sabor: Cuando todos los cigarros eran cortos,largos,mentolados, ligeros;
'Mapleton' ofrece un sabor distinto de maple y ron,que ha tenido bastante accptacifin, la

ESSO que ofrece un aceite para autos turbocargados,etc.

LA MEZCLA DE MERCADOTECNIA

Como indiqué anteriormente,es en la mezcla en la que se va a transmitir la imagen cor
porativa,sbloc que antes voy a agregar al Nombre como aportacidn y complemento del 'Posicio

namiento'a la nmezcla,

C) EL NOMBRE

'‘EL Nombre es como la punta de un cuchillo,Abre la mente para permitir
que el mensaje penetre, Si el producto lleva un nombre apropiado,llena
ri el huecco mental o abriri uno y se quedari ahi',

La decisibn més importante que se puede tomar para iniciar la operacibn de mer gcﬂf/

L
@""% ,
<

cadeo,es scleccionar el nombre del producto:
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a) ¢Cémo elegir el nombre,

Anterjormente el volumen de comunicacibn no era,en lo m&s minimo,comparable al ~.
volumen hoy existente,por lo que el nombre no tenfa tanta importanciasJunco,hstor y
El Sardinero,por ejemplo,no nos dicen nada,y hoy un:nombre que no dice nada,no tiene
fuerza para penectrar en la mente. Se debe buscar un nombre que le diga al cliente cuél

es la ventaja principal de la empresa o del producto. Como Aurreri gue nos di la idea

de 'ahorrard'paris Londres la gran boutique' ya nos dice sobre el estilo de almacén.

Sumesa,lo de su mesa. Y hay otros que por lo mencs nos dicen dbnde se encuentran.

Peroc no hay que pasarse de la raya.Quiero decir que no hay que acercarse tanto
al producto mismo que el nombre se convierta en una denominacidn general de todos los

productos de su clase,en vez de ser el nombre comercial de una marca determinada:'Po

limeros de México', 'Aluminio S.A.','Rattan S.A',con esos nombres no se puede impactar

porgue no fueron los primeros en su ramo.,

La esencia del ‘'posicionamiento'es que el nombre se convierta en algo genéricn,entonﬁ
ces el cliente usa la marca para designar al producto, Podemos citar el éxito de 'Bimbo' el
pan de caja,los pafiuelos deshechables'Kleenex',las papas'Sabritas’',que se han convertido ca

si en nombres genéricos por su penetracibn en la mente,a pesar de gue el nom

A
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bre no tiene que ver con el producto,
Un nombre descriptivo,fuerte,de corte genérico,impedir& que los competidores segundo_
nes penetren en el mercado de uno. Un buen nombre es el mejor seguro para el éxito prolonga

do. El intento borreguil lo pone a uno en apuros:icomo en 'Deny's'-"Lyny's".

El nombre que demos a una empresa y a sus productos debe:

1. Distinguilr del competidor,ser exclusivo,
2. Servir como garantfa de calidad.

3. Ayudar a darle publicidad.

Podemos emplear una palabra acufiada: como 'Sears' que no tiene relacibn con la activi
dad de la empresa;o una palabra comfin en el idioma:'Gigante', Ambas son pegajosas,aunque en
ambos casos,cuando no han logrado un posicionamiento,debemos ensefiar a la gente a relacio_
nar a la actividad de la empresa con una expresifn artificial. Por lo cual es mejor elegir

un nombre descriptivo (que sugiera):como "Comerclal Mexicana","Moda in Casa",etc.

Las caracteristicas deseables para un nombre son:brevedad,nombres cortos de gC\/’
una o dos silabas (Sears),facilidad de recordar,leerse y pronuncilarse con faci s’

lidad porque el impacto visual de la marca es importante,

X
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b) {Culindo se puede usar un nombre carente de sentido?

La primera empresa que penetre en la mente con un nuevo producto o una nueva i:
dea,se hari famosa,no importa que se trate de un nombre como"Hermanos Vizquez', La -
Coca Cola fue la primera en presentar una bebilda de cola,la Kodack hizo posible la fo
tografia a bajo costo y la Xerox lanz6 las copladoras que usan papel oxdinaric, Fueron

los primeros en algo. S6lo cuando una empresa penetra como la primera en la mente,con

algo del todo nuevo,que millones de personas van a buscar,se puede dar el lujo de em

plear un nombre gque no diga nada.

c) La empresa y sus productos.

Muchos comerciantes cometen el error de ponerle su marca a sus productos,a lo que

se llama 'pensamiento centrifugo',por ejemplo: Somos la empresa'Sears',todos nuestros

compradores,incluso los que compran llantas nos respetan, Asi que colocaremos el nom_

bre en el producto para que todo mundo se entere de inmediato quién lo vende y que se trata
de un articulo excepcionalmente bueno. Si las llantas llevan el nombre 'Sears',el cliente
sabrd d6nde edquirirla, Pero el cliente piensa en t&rminos de producto,hay bastantes produc
tos bajo esa situacibn que no gozan de buena imagen (como el vino'Comercial Mexicana')que

'a pesar de' y no 'a causa de'.:0 usted prefiere la 'Sears' sobre la 'Good Year'?
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—

d) Desventajas de un nombre que es una extensibn de linea a pesar de la fuerza

de la empresa

Los nombres que son extensifén de linea se olvidan porque no ocupan ninguna posicibn -

independiente en la mente. Son satélites del nombre original,su finica contribucibn es vol_
ver borrosa la posicifn que ocupa la posicidn original,a menude con resultados catastr6fi.
cos: Las tiendas "Suburbia' seguramente no tendrian su mercado actual si las hubieran 1llama
do 'Boutique Aurreri' o algo asi.'Chanel pour homme'nunca se vender& como el 'Chanel No.5',
la casa 'Chanel' podr& entrar al mercado de lineas masculinas con 'Anteus' con mejores re_
sultados,porgue asociamos 'Chanel'para mujeres y en cambio el 'Anteus'ya es otro nombre,
Porque la segunda y las siguientes partes de "La Guerra de las Galaxias"desmerecieron el &

xito comercial taquillero de la original.

Y no es lo mismo que decir Liverpool Polanco,Liverpool Insurgentes,etc. porque &sto no

es extensibén de linea.

§i me dieran la siguiente lista de compras:Kleenex,Royal y Carlos V,sabria que quieren

pafivelos deshechables y polvo para hornear,pero no sabria si quieren chocolate

en barra o de mesa. us’
0
\
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S§i un amigo me dice;'me compr& un CHRYSLER K' no sabria si se compré un 'vVolare'
o un'Dart',pero si me dice:'me compré un Volkswagen',inmediatamente pensaria en el -
gordito 'escarabajo'c 'seddn',y no en una'Caribe' o en un'Corsar',aunque todos son -

armados por "Volkswagen#.

Ries y Trout* nos dan algunas reglas gue nos indican cuindo usar el nombre de la

casa y cuindo no:

SEGUN EL VOLUMEN Los productos que sSe desea que salgan triunfadores no deben llevar

el nombre de la casa.Por ejemplo;de Playtex;Givenchy,18 Horas,Cross

your Heart,no llevan el nombre de la casa antes,sino después en men
cibén de la firma y por separade. Los productos de pequefio volumen

deben llevarlo: los productos de coleccibn como Pierre Cardin,etc.

LA COMPETENCIA cuando hay un vacio el producto no debe llevar el nombre de la casa,en
un campo saturado debe llevarlo: como el brandy'Viejo Vergel 'que entré

a un mercado saturado de brandys.

APOYO PUBLICITARIO Las marcas con un gran presupuesto de publicidad no deben llevar el nom

*POSICIONAMIENTO {(MeGraw Hill)
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bre de la casa: como Barcel, Cuando el caso es el contrario,si debe lle

varlo: como la locibn 'Carlo Corinto'.

TRASCENDENCIA Los productos de avanzada no deben llevar el nombre de la casa: como -
los de Procter & Gamble. Los productos poco comerciales,como los quimi

cos,si deben llevarlo.

DISTRIBUCION Los productos que se colocan en los estantes de los supermercados no -
deben llevar el nombre de la casa,los que se venden por medio de repre

sentantes si deben llevarlo.

Estas observaciones son para productos que afin no han logrado un posicilonamiento y que

se desea que lo hagan.

D) PROMOCION

La promocibfn es la que lleva la mayor responsabilidad en transmitir todo aquello que

el individuo percibe para formarse la imagen adecuada,su objetivo es entonces es °C‘//

o

»

tablecer una imagen favorable. Debe comunicar: %QD
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-La variedad de lineas que la empresa tiene ,

~Los tipos y clases de marcas que vende.

~La variedad de precios.

-La variedad de servicios no personales que la empresa ofrece,como:tar
jeta de crédito,servicios de entrega de mercancia a domicilio;etc.
~La atm6sfera que la empresa tiene,

~La calidad de servicio del personal de ventas.

-La esencia de la filosofia corporativa.

De la forma en que comunigque la promocién,el cliente se percatar8 de la ubicacién
de la corporacién (si es de prestigio),del tipo de mercancfa (cara o barata),y del ti

po de clientela que la frecuenta.

a) Combinaci&n Promocional

La empresa comunicante debe preparar concientemente sus mensajes y seleccionar los ca
nales que ejerzan el mayor efecto en su piblico consumidor,estos canales forman parte de la

Combinacif6n Promocional*siguiente:

* pireccidn de Mercadotecnia,Phillip Kotler (Ed.Diana,Mé&xico).
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Cualquier forma pagada de presentacibn impersonal y promocién de ideas,
PUBLICIDAD bienes o servicios por un patrocinador identificado: Se da en revistas,

periddico,radio,televisién,carteles,correo,regalos,cartulinas,volantes,

cine,etc., Y sus caracteristicas son:

~Presentacibn piiblica,que significa una oferta uniforme.

-Poder divulgador,permite repetir muchas veces,mientras que el comprador recibe
y compara los mensajes de los competidores.

-Expresividad ampliada,aumenta la importancia por medio de la imprenta,el sonido
y el color.

-Impersonalidad,el pGblico no se v& obligado a prestar atencibén como al vendedor,
porque no hay diélogo.De ahf la importancia de saber llamar la atencién sin pre

sionar,

VENTA PERSONAL Es la exposicién verbal en forma de conversacifn con uno o mis comprado

res en potencia para efectuar ventas,cuyas caracteristicas son:

-El encuentro personal,que nos permite ajustes inmediatos en la negociaci&n;c'//
~E1l cultivo de todo tipo de relaciones.

-Se puede lograr y apreciar la reaccibn del cliente por el contac ‘,Ftb

o
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to directo que existe.

PROPAGANDA Es el sistema utilizado por los polfticos y la religidn comGnmente .
.a base de noticias,cuando una empresa lo llega a utilizar,aunque
no es com@in,transmite noticias comercialmente llamativas,en un me

dio publicado en forma elogiosa,no pagada por el patrocinador.

Normalmente se preparan reportajes y artfculos distintos sobre la
empresa,procurando interesar a los 6rganos de prensa para que las

acepten y las divulguen:como es el caso de la lnauguracifbn o ani

versario de exclusivas tiendas y clubes que se publican en pagi_
nas de sociales,y el caso del 'Caribe GT,uno de los 10 ,...','Cor

sar campebn de rallies en Europa...' que sacaron enteros articulos

periodisticos con motivo de su lanzamiento al mercado.

PROMOCION DE VENTAS Son las actividades comerciales distintas a la venta personal y de la
publicidad,para estimular la eficiencia compradora del consumidor y del
distribuidor,como son:las exposiciones,las muestras gratls,las demostra
ciones y diversos esfuerzos esporfdicos no pertenecientes a la rutina

. ordinaria para intensificar las ventas,y se dan en las formas siguientes:
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-Promocibn de Consumo:premios,muestras,cupones,ofertas de devolucidn de dinero.

-Promocibn Comercial:rebajas de compra,articulos gratis,ventas a puerta cerrada.

-Promocibn por la fuerza de ventas:bonificaciones,concursos,

Estas promociones son eficaces en perfodos de inflacién rfpida,y los resultados frecu

entemente son mas inmediatos que los anuncios. Sus caracteristicas son:

_Presencia insistente. Quebrantan los hébitos rutinarios de los compradores.
_Desprestigio de la Tienda. Su aspecto negativo es que indican que el vendedor -

tiene prisa por dar salida al producto.

Especial atencibn merece el uso de la Publicidad en la Imagen Comerxcial.

William Lynchi*nos dice que todos tenemos nuestras razones de molestia e insatisfaccibn
con }os medios masivos que utiliza la publicidad,pero necesitamos guias para nuestra como_
didad,para clarificar nuestras reacciones instintivas, Sin embargo los profesionales indus

triales continuarin dici&ndonos que nos dan lo que gqueremos y que Seguirdn haciéndolo.
Una de las razones de este descontento nos lo menciona Leo Bogart°que nos habla}{FI/

° PUBLICTDAD MASIVA, 'Lo importante ¢s el mensaje y no las
cifras' (Bibliotcca Harvard,Publicaciones ejecutivas,Méx)

* THE IMAGE INDUSTRIES (Ed,SHEED & WARD,N.Y.) %
o’\
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del ambiente de los medios: Cuando leemos estamos acostumbrades a aceptar incongruen

cias que nunca serian toleradas en una transmisibn,cuando las imfgenes y los mensajes
estén divorciados de la programacibn que los circunda., Si estamos viendo un programa

sobre Bangladesh o sobre nuestras'ciudades perdidas',no podemos anunciar chocolates

o cualquier articulo de lujo. Tal yuxtaposicifn inesperada resulta espaniosa para to

dos,y nos d& una mala imagen,de una empresa explotadora y carente de sentido social.

Otra razdn es el exceso de repeticiones,que puede dar origen a lo que los psicd

logos llaman "Defensa Perceptual® que es la irritacidbn o inclusocel rechazo abierto.

Trout & Ries* nos dicen que la Publicidad es una forma de comunicacién,que desde

el punto de vista del receptor,goza de poca estima.

No obstante su mala reputacibn,el campo de la publicidad es un scoberbio terreno

de prueba para las teorlas sobre la comunicacién,como se verd en el capitulo IX.

Por lo tanto Trout y Ries nos dan concejos para obtener buenos resultados en la publi
cidad. Algunos son para enfrentar a la empresa 1fder,relacionando o ubicando la propia con

la posicibén lograda por el contrincante.

* POSICIONAMIENTO (McGraw Hill).

A
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Muchas son las empresas que emprenden campafas publicitarias y programas de merca

dec como si no existiera la posicibn de la competencia,es como si se comunicaran en el
vacfo. Los autores iilaman a &sto'Posicionamicento en contra',y nos dicen que c¢n ¢l mercado -
de hoy,la posicibn gus ocupa la competencia es de tanta significacibn como la de uno mismo,

y a veces es afin mids importante.

In Estados Unidcs un temprano ejemplo fu@ el de AVIS: “AVIS es s6lo el #2 on reunta de
autos, (Por qué pues vanlr con nosotros?,porque nos esforzamos mds". En México podemos recor
dar el anuncio radicidnico de Yashua:"Por el momento somos #2 en coplado",anuncio que fué -

s6lo una imitacibn al de AVIS.

En el caso de »VIS,la empresa obtuvo considerables utilidades,porque reconocid la posi
cibn de HERTZ (la =i} y no tratb de atacarlo de frente,y no porque se esforz6 mis,sino por

Py

itfa natural que la gente siente por la imagen del desposeido.

que capitaliz6 la s

Otra estrategia =25 la de diferenciarse ante un mercado monopolizado,no hablando de las

caracteristicas,sinc nor el contrario,lo que no tiene."El café sin cafeina","el endulzante

gin calorfas". Dentro del paquete de Candercl no se encontrari ninguna idea de OC\//
sin calorias,se haliar8 en la cabeza dec quienes endulzan sus bebidas. ‘b /)

o

y

_
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Una vez que los productos hayan logrado un posicionamiento se necesita constan.
cia,y no caer en el "Olvidaron lo que les hizo avanzar": AVIS difundid,tiempo después
anuncios que prometian:"AVIS va a ser la nlmero 1".Lo que da un toque vanidoso a la

imagen corporativa,que es un error desde el punto de vista psicol6gico.

E) PRODUCTO

Cuando vamos a un comercio buscamos productos de alta calidad,una amplitud y va
riedad de surtido,con un minimo de inventarios requerido para salir con el producto

que nos gustd y que se ajuste a nuestras medidas y deseos,que los productos hayan si

do bien seleccionados entre lo mejor de los proveedores,y que exista alguna garantia,
que nos dé una satisfacci®dn post-transaccional,es decir,que recibamos un buen servi

cio después de pagar por el producto: Como lo es un buen arreglo del sastre al ajus_

tar las prendas a nuestra medida,un servicio rfpido cuando recurrimos a nuestro vende

dor para que nos envie un técnico de la f&brica,por el mantenimiento de nuestra lavadora.

Es importante que el comerciante mantenga un minimo calculado de existencias y que to
me en cuenta los fluctuantes estilos de vida del consumidor,para mantener una moda o un es
tilo de mercancfa, No es lo mismo moda y estilo,la primera es la que mayor atiende a las -

fluctuaciones,y el segundo requiere de mis calidad porque son articulos que -
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se utilizan por mis tiempo,
Esta observacién es v&lida para mantener el decorado de una tienda,ya que influye mu

cho en la presentacién de la mercancia,tanto en exhibidores como en los estantes, reccrdandc

lo que antes escribi{:"Lo mejor es ofrecer un lugar no de mercancias en venta,sino dcnde po

damos apreciar al producto que hay,cn un ambiente que invite a la distraccifn y al paseo".

F) PRECIO

Los preclos bajos,medios o altos son complemento para la aceptacifn de los preductos,

y dicen mucho de la empresa.

Es muy comin el uso de la 'discriminacibn de precios'en los comercios que tienen sucur
sales en distintos lugares,adecudndolos al ingreso de la zona. Pero hablando de productos -

especiales que requieren de un precio fijo,el'posicionamiento'nos dice:

- L0S PRECIOS ALTOS parecen estar a disposicién de muchas categorias de preductos.

A medida que nuestra sociedad de productos desechables aprecia la necesidad urgente de la

gonservacién,existe de nuevo la estimacibn por el producto de calidad de mayor “C\//

duracién. Esta es una de las razones del éxito de tantas cmpresas: QE;
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-La de los relojes "Rolex'!,de autombviles longevos como el'Bentley y el Rolls -

Royce',el 'Mercedes' y el 'BMW 633!,

-De productos de consumo que no vacilan en anunciarse asi: Whisky escocés Chivas

Regal,"Se ve caro,lo es".

~-De conjuntos habitacionales: "Nuevo

nerlo todo". "Twin Towers,un lujo gue muy

¥ qué manera de justificarse tienen;

Pero a menudo,la codicia se confunde

Vallarta tiene todo,para quienes pueden te

pocos podrdn disfrutar".

"Su familla se lo agradecer&".

con el Posicionamiento. Ofrecer altos pre_

cios no es el camino para velverse rico ni lograr una imagen de 'calidad', El secreto
del éxito consiste en ser el primero en:
1.Establecer la posici6n de alto precio.
2.Tener un producto de calidad altamente aceptable,
3.Tratarse de una categoria en la que los consumidores est&n dispuestos a pagar un al
to precio.

De otra forma el costo no hari sino ahuyentar a los posibles clientes.
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~

//// Adem8s el lugar donde se debe fijar la idea de los altos precios son los anuncios

ne en las tiendas.

El precio (alto 6 bajo)es una caracteristica del producto. SIi usted maneja atinadamen
te el posiclonamiento y la imagen,no habrd sorpresas por ¢l precio en la tienda. En los a
nunciof no se tiene que citar los precios exactos,aunque a veces resulta itil hacerlo. Lo

4

que deben hacer s scrialar la posicidn de la mavca. on determinada cateygorfa de precios.

- LOS PRECIOS BAJOS. Para evaluar el precio como posible hueco,no hay gue olvidar
que ése es un hueco,que a menudo,es una buena estrategia en el caso de productos nuevos.
Los ceompradores del producto se sienten mds confiados:'Si no funciona bien,no ¢s tanto ol

dinero gue pierdo'.

El hueco del alto precio puede ser buena eleccibn en el caso de¢ productos bien estable
cidos: Cemo los autos,los cigarros,los relojes,las casas. De manera especial,trat@ndose de
productos cuyos scrvicios de reparacién ncrmalmente dejan descontentos a los usuarics,debe

considerarse si se puede mejorar ese servicio o cambiar a preciowés bajo.

o

Q

La reciente introduccibn de alimentos sin marca es un intento por aprovechar
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el hueco de los precios bajos en los supermercados.,

Otra estrategia reciente que ha ayudad es la de:
"Miércoles de plaza en...." vy

"Viernes de tianguis en..." Que es lo mismo,

Sin duda,la gente prefiere ir a un lugar fresco,agradakle,sin la molestia del -

polvo y la basura,que encontramos al ir al 'mercadito)}para conseguir mejores precios,
Esta estrategia da una imagen de comerciante més colaborador,siempre y cuando el dia

de tal promocibn,en realidad se ofrezcan los precios al mismo o mds bajo nivel que en

el'mercadito. Un dia a esos precios no hace quebrar y si atrae m&s compradores.

Si se combinan las tres estrategias de precios (altos,medios y bajos) se tiene

de ordinario un fuerte enfoque mercadotécnico.

G) PLAZA

El lugar en donde se encuentre nuestro comercio es muy importante,por las facilidades
que debe proporcionar: Como son los servicios.las vias de acceso,los transportes plblicos,

¢l espacio para estacionamiento y abastecimiento,y la seguridad o proteccibn-
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contra robos. Y no s6lo a la clientela,también a los empleados y proveedores.

También debemos hacer caso al ambiente del lugar. Si los factores culturales y ambien

tales permiten la instalacibn de un comercio de las dimensiones y caracteristicas que se re
quieren,ya sea por conservar un estilo arquitectdnico,y por las necesidades reales de la 2o

na,a £in de evitar un deterioro ambiental,en la segquridad y en la Ecologia.

Aunque México es el pafs de los grandes contrastes,donde hay un 'Perisur'en la esquina
contraria a una colonia con calles sin urbanizar,si es recomendable tomar en cuenta que ci
ertas construcciones 'ofenden',cuando las ponemos cerca de una zona que vive bajo la triste

realidad en que se encuentra la mayor parte del pais.

Hay que adecuar el estilo de la construccibn a la zona econdmica,y al estilo hakitacio
nal en que se realiza. Sin perder nunca el atractivo gque un comercio debe ofrecer,para pro
porcionar un ambiente de distraccibn y descanso. Que dé& al cliente la confianza que busca,
que no presente un ambiente de 'caro' en una zona marginada,ni de populoso en una zora que
se dice'exclusiva'., Y dé la seguridad de que no se va a ser asaltado cuando salga unO°Cw//

U
g

con su mercancia.
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IX

EL USO DE LA IMAGEN EN LA PUBLICIDAD

'La publicidad no es un debate,es una
seduccidn'

En el capitulo anterior la publicidad fué vista como una parte de la promo

cifén en la mezcla de mercadotécnia,en este capitulo analizo el uso de la imagen en la

publicidad,por la fuerza que este medio tiene para comunicar,y por el cuidado que se

debe tener al emplear dicho medio., Es por ésto que el'posicionamiento' se centra en

ella,aungue el contenido de este capitulo nada tiene que ver con él.

La publicidad tiene un gran alcance cultural y social,ya gque ha contribuido a -

crear una tabla de nuevos valores,como son:la felicidad,la juventud,la abundancia,el
progreso,el ocio,y por consecuencia moldea el estilo de vida tipico de nuestra civill
zacibén. Es la imagen la gue nos transmite tédo &sto,comenzando por atraer miradas so

bre un anuncio,dfndole un estilo,una individualidad y amenizéndclo.
H.Joannis* nos dice que para ser eficaz,el anuncio debe recurrir a una imagen,convie_
ne buscar la comunicacibn de nuestro mensaje no a base de expresarlo verbal

*De 1'&8tude de motivation & la cr@ation publicitaire et A la promotion
des ventes (Ed,Dunod,Paris)
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o

C;f mente, sino representéndolo,el anuncio mds eficaz serf aquel que requiera la menor

/
lectura posible para su comprensidn.,

Y el texto ¢COme puede ayudar para que la imagen no pierda su sentido est@ticc?
A veces surgen lineas de texto,en elegantes caracteres,de composicidn severa,rodeada de es
pacios en blanco que las destacan. Asi podemos sentir una impresidn favorable,y raro es que
no cedamos a la curiosidad de leer esas lineas. Para ejemplificar,puedo citar ol anuncio i

preso del restaurante 'Four Scasons'.

La historia del anuncio se caracteriza por cl creclente aumento del espacio gue ocupa
la imagen en el amuncio. 1Culnto ha sido el camino recorride entre las discretas'vinotas' -
de comienzos del siglo XIX,y las imdgeres que sc exhiben sin ningfin reparo en los medios mo
dernos! No sdle han alcanzado mayor vistosidad las imdgenes,sino que adends aunentan de dia
a dfa,el anuncio moderne lleva ilustracidn casi siempre. Igualmente el interior de las ofi

cinas y comercios,parecen ya una ilustracién,

llay casos en que ¢l anuncio se limita a la imagen. Bste es el procedimicnto utilicﬁ//

zado para despertar la curiosidad del pitblico cuando se trata de la publicidad ‘h

llamada'secuencial': El primer anuncio se reduce a una imacgen mds o menos— ‘>§t>
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enigrdtica,y habrd que esperar a nuevos anuncios para que se revele su relacibn con
el producto. Por ejemplo €l nueve sistema 'me late'de Pronbsticos,que comenz6 con la

imagen de un corazén latiendo,

Para profundizar en el estudio de la aplicacibn de la imagen,David Victoroff a
naliza la literatura dedicada al tema,con el fin de distinguir la aportacibn de las

diversas escuelas,donde pcdemos diferenciar:

- La Concepci6n Cldsica,basada en la psicologfa de las funciones y facul

tades mentales.

- La Concepcifn Motivacionalista,tributaria de la psicologfa de las pro

fundidades.

- La Coricepcibn semiolbgica, se inspira en los descubrimientos de la lin
gliistica estructural.
A) ESCUELA CLASICA
J.Arren* afirma que la funcibén de la imagen (dibujo o fote)en un buen anun_

*La Publicité lucrative et raisonée (Biblioteque des Ouvrages
Practiques,Paris,1909) .
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cio,consiste ante todo en llamar la atencibn del cliente e inducirle a leer el -

texto, Un buen anuncio puede impresionar porgue el dibujo sea-muy feo o muy bonitc. Es

por Bsto que las imigenes de mujeres bonitas aparecen en los impresos y en el video,pues ¢s
evidente que para un grapado no hay mejor manera de llamar la atencibn que la de ofrecer la
gilueta de una persona francamente agradable., AGn asi ia imagen debe presentar una relacidrn
con el producto. Arren condena el uso de imdgenes que no tengan afinidad alguna con el pro

ducto promocionado y que,una vez captada la atencibn,armenazan con despistar al cliente.

C.R.Haas*admite que la imagen también permite que se resalten las cualidades dcl Pro _
ducto,para que se consolide la credibilidad de los argumentos sugeridos por el texto y para
facilitar la memorizacién del nombre y de la marca., Por lo quc atafle a este punto,laas cons

tata que la casi totalidad de los anuncios ilustrados (93%)incluye un elemento de atraccidn

expresado por las 2 formas siguientes:

1.A veces la misma incorpora el elemento de atraccibn: Por ejemplo la reproduccibn de
la etiqueta o del envoltorio gue reflejan ostentosamente el nomire de la marca,costumbre co

mn al anunciar bebidas alcohblicas.

2.0 veces es distinto: La imagen principal aparecce 'firmada' en cierto modc - ‘hrc‘//

o

*Practique de la Publicité (Ed.Dunod,Paris). 0 Q(;‘

»

.
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por otra imagen. Se trata de una especie de simbolo gréfico (logotipo),verdadero equi

valente del slogan. Como lo es el ave blanca del 'Tsuru',

Se han establecido varias reglas sobre el impacto visual de la imagen,ccn lo que
se ha pedido demostrar que:

- Las formas con contornos deométricos precisos parecen particularmente aptas

para atraer la mirada.

- Una imagen en colores es més capaz de llamar la atencibn que una imagen en

blanco y negro.

- Ciertos colores,de los llamados agresivos {(como el rojo y el amarillo),im_

presionan mds que otros,

- La representacibn de objetos en movimientos desplerta mis interés que los

objetos inmbviles.

- Cicrtos trucos cinematogrdficos (fondos difuminados,manipulacidén de la esca

la dimensional o volumétrica de los objetos,barrido de imagen,etc.) =
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permiten,en el mismo seno de la imagen,llamar la atencibn sobre tal o cual

okjeto.

B) ESCUELA MOTIVACIONISTA

Esta escuela nos dice que el publicista debe preocuparse,ante todo,de conocer las nece

sidades,los gustos y los dvseos (confesados o no) del eventual comprador.

Para conocer los gustos y deseos se recurre a las discusiones de grupo,a las charlas
sin directrices y,por Gltimo,a las técnicas proyectivas que permiten a las personas expre_

sarse de manera indirecta,es decir,por proyeccidn de su comportamiento sobre otra persona.

Nos sefiala esta escuela,gue el mensaje publicitario deberia procurar ante todo que se

noten sus significados simbblicos,y eventualmente nuevas significaciones.

Pierre Martineau* nos afirma que la imagen no se limita a captar la atencibn,sino que
también puede significar. Es un'simbolo'. La ilustracibn,la presentacibn y el color son mu
cho mds que simples procedimientos para llamar la atencibn. Del mismo modo que es posible
que la msica conmueva directamente,tambi&n estos otros simbolos no racionales de 'C‘//
la forma,de la linea,del volumen,de la atmdésfera y de la imagen contribuyen, - ‘u

*Une guide de la Stratégie Publicitaire (Ed.Hommes et Techniqueﬂ'g Qc;‘ tt)
} paris).
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todos ellos mediante su lenguaje propio,a la significacibn total de la publicidad,a

la imagen del producto o de la corporacién,

En relacién con el texto,la imagen presenta una ventaja indudable:transmite su
mensaje al instante.Hay un proceso constitutivo entre las palabras y el pensamiento
16gico,pues se encadenan. Las formas visuales del arte (lineas,colores y masas) comu

nican ideas tan complejas como el lenguaje y la l6gica. En cambio,toda la estructura

visual queda al alcance de una simple mirada.

La imagen actfia sobre todoc en el plano de las motivaciones profundas,su poder -

persusivo reside en su capacidad de influir en el inconsciente. Asi se explica el &xi
to de esos anuncios que saben aprovechar a propfsito esta notable capacidad de la ima

gen. Por ejemplo: la publicidad de 'Marlboro' que a fin de presentar sus cigarrillos

como un producto fascinante,nos ofrece la imagen de un vaquero,cuya personalidad es

un simbolo de significaciones que jamis podrian expresarse con palabras,y que nunca se acep
tarfan si apareciesen al descubierto las motivaciones propuestas. De hecho,estos simbholos
abundan tanto en imdgenes que no sblo los hombres tienen ganas de fumar este cigarrillo,si
no que también las mujeres se sienten atraidas por la libertad y el vigor que simboliza el

anuncio.
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pensamiento afectivo y estético. Debe dirigirse a las aspiraciones conscientes,a las

Dichter* nos cuenta que la publicidad combina a la vez el pensamiento l6gico y el

necesidades confesadas,apelar a los sentimientos recbnditos y a sus deseos8 prohibidos.

La estrategia del deseo clasifica tres clases de simbolos visuales:

a) Los simbolos intencionales: Estos simbolos se limitan a describir el objeto,

por c¢jemplo;un ala representa el vuelo de un pijaro,de los aviones,etc.

b) Los simbolos interpretativos: Despiertan scentimientos,suscitan emociones;el

rojo ¥ el negro,por ejemplo,dispersos sin orden hane provocar ansiedad,

c) Los simbolus connotativos: Se sitlan a un nivel afin mds hondo;por ejemplo la
escritura antigua en la etiqueta del whisky'Cutty Sark' significa a nivel subcon

ciente la antigliedad y excelencia de la marca.

Baker® destaca la capacidad sexual que encierran las imdgenes (Seduccibn Subliminal).

En su opinibn,todos los objetos estén,al parecer,sexualizados, Asi,las imdgenes - “C‘,/

*La stratéglie du Désir (Ed.Fayard,Parfis). N%
0

“persuacidn Visual {MeGraw Hill,N.y.).

“»
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de un barco,de una flor,de un gato,han de ser esencialmente femeninas, Por el ccntra

rio, las de una locomotora,un 8rbol o un perro deben ser masculinas.

El subliminal mfs poderoso gue conozco es la imagen de la botella goteando de Co
ca Cola,que semeja al torso de una mujer recién bafiada ¢Qué imagen mis seductora exis

te?.*

C) ESCURLA SEMTOLOGICA

Se sitia a la vez en continuidad y en ruptura con la interpretacid4n motivacionis

ta, Los motivacionistas demostraron el carficter significante de la imagen al igual -~
que los semiblogos,pero &stos abandonan toda consideraci6n de orden psicolfgico o so

ciolégico,y se interesan por la imagen como Gnica relacidn del sentido,

El motivacionista trabaja a nivel del significado:debe determinar el contenido
del mensaje. Fl semidlogo trabaja a nivel del significante:tendrd que verificar si el crea

dor ha sabido expresar con correccibén el contenido que debia comunicar al pfiblico.
Hoy en dfa,solo un restringido circulo de especialistas practica el anfilisis semioldgi
co de la expresién publicitaria. Mereceria,sin embargo,un mayor interés nc sb8lo por parte -

*pungque se trata s8lo de una interpretacidn posterior,con bastante
imaginacién,pucde consultarse el libro'Scduccién Subliminal' (piana)




de los profesionales,sino también por parte de todos aquellos gue exploran la co
municacién no lingllistica.
cQué es la Semiologila?

Ferdinand Saussure* plantea la cienclia que estudia la vida de los signos en el seno de

la vida social:el alfabeto de los sordomudos,las normas de cortesia,etc.
a) Caracteristicas de la imagen

Georges Péninouldirector de estudios de la agencia Publicis,nos da las caracteristicas
de la imagen,que correspenden a las grandes funciones que debe cumplir toda buena imagen -

publicitaria,donde distinguimos:
1.El Mensaje Referencial o Denotativo,que tiende a dar informaci®n.

2.El Mensaje Expresivo o Emotivo,que centrado en el emisor pretende expresar

la actitud del sujeto con respecto a lo gue dice.
3.El Mensaje Connotativo o Implicativo,se orienta hacia el destinatari:t'//

"La publicitd et l'image"
°Intelligence de la Publicité& (Ed.Robert Laffont,Paris).

*Nota de David Victoroff, (Ed.DenSel Gonthier,Paris). ‘)F:>
BN

pnmnwa..vj
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4.E1 Mensaje Fitico,tiene por objeto principal el control del circul

to que permite la comunicacibn (Escuche ¢me oye?).
5.E1 Mensaje Poético,que pese a su denominacidn no se limita al :terre

no de la poesia.

Sobre este an8lisis,PCninou atribuye al mensaje publicitario 3 funciones esencia

les: Toda publicidad procura implicar al destinatario;cumple asi una funcién irglica

tiva. Toda publicidad se dedica a un determinado trabajo sobre los signos que uzili

zajcumple asimismo una funcibn poética. Toda publicidad es publicidad por algo;de mo

do gue también cumple una funcién referencial.

La imagen publicitaria es ante todo implicativa,es una imagen de intimacién,de

interpelacifn. Los personajes representados en la imagen suelen ocupar una posicifin
frontal con relacidn al pGblico;tienen un gesto seqguro,imperioso:gesto indicativo(indice ha
cia abajo) ,gesto demostrativo{indice hacia arriba),gesto prescriptivo(indice apuntandoc en

horizontal),

En la funcibn referencial Informa sobre el objeto promocionado. Desde luego,hay imfige

nas que omiten la presencia del objeto de la promocifn en primer plano: Eor-




89

7 ejemplo los anuncios de refacciones MOPAR, Algo similar ocurre con la publicidad
/ .

llamada "Secuencial',de la que hice referencia en la p&gina 79 de este capitulo. No -
obstante,salvo estos casos limites,el producto suele aparecer en la imagen. Por lo demds,-

podemos distinguir: La figuracidn con cardcter documental y la figuracién con carfcter im

presivo.

En el primer caso,la imagen pretende reproducir ficlmente el producto e informar sobhre
sus principales caracteristicas y su forma de cmpleo., Podemos ejemplificar con el anuncio

del nuevo Nescafé Diplomat y el Ristreto.

En el segundo caso,el objetivo propuesto no consiste en suministrar una representacibn
analdgica del objeto,sino crear un ambiente,evocar un sentimiento,suscitar una “mocién. bu
blicidad que calificaremos de sentimental,impresiva,erbtica o mis comlinmente,como dice Pé_
ninou,de publicidad pasional. Tal es el caso de la publicidad en perfumes y lociones como:
'Clyo' de la casa Louis Phillipe,aquel que comienza diciendo 'hay un hombre que te recuerda
y te espera...'. Serén esta clase de imdgenes las gue mejor asuman la funcidn poética, tipi

ca de la comunicacién publicitaria. T{F//

De todos modos,una buena imagen publicitaria no puede ni debe ser una obra—‘}fmv

°
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de arte,por mucho que le tiente al creador, En este terreno,el éxito consiste en sa

ber conciliar poesia y eficacia.

b) Principales Tipos de Imigenes. -
Podemos distinguir tres grandes variedades de mensajes publicitarios.*

1.E1 mensaje de aparicidn o epiféinico,que aspira a que el pGblico se entere de

que ha irrumpido en el mercado un nuevo producto o una nueva variante de un ~

producto antiquo,

2,EX1 mensaje de exposicibn u ontolbégico,que se propone recordar la existencia de
un productc (evidentemente esta clase de mensajes s6lo sirven a los productos

que ya estédn on el mercado).

3.El mensaje de atribucidn o predicativo,que pretende valorizar tal cualidad pertene_

ciente al producto.

Estas tres categorias de mensajes conectan con 3 categorias de imdgenes;la imagen epi

f&nica,la ontolbgica y la imagen predicativa:

ZX * pavid Victoroff."La Publicitd ot 1'image" (Ed.Denoll Gonthier,Paris).
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IMAGEN

EPIFANICA

IMAGEN ONTOLOGICA

IMAGEN PREDICATIVA

En ella el significado esencial del mensaje se centra no tanto en
el mismo producto,sino en su aparicifn en el mercado. Semejante i
magen suele constituirse en base a una dindmica de irrupcidn:el ok
jeto que surge del fondo de la imagen,estalla en primer plano.Pug
de ir solo o acompafiado de personajes.En tal caso,cstos Qltimos =
son los presentadores;viendo de frente hacia el pGblico,ofrecon el
producto exhibiéndolo o elevandolo.Como cn el enuncio do"Presto -

Barba".

Tiende a recordar la existencia de un producto ya mis o menos anti
guo. En esta imagen el producto aparcce en primer plaro,abultado,
sin porsonajes,con un textd gue casi se limita al nombre de la mar
ca, Segiin Péninou este anuncio expresa la 'calidad hecha objeta'.
Echemos una mirada al anuncio impreso de una mueblerfa 1llamada "Mc

da in Casa',y la del perfume "Arpdge" de Lanvin.

El significade esencial del mensaje no es el producto o ser PQ//
N

vicio,sino la cualidad. La mejor expresidn de esta imz ‘b

gen podemos verla en el anuncio del restaurante - QJia
0 %
\

i,
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"sh6gun": con el texto 'La diferencia entre la comida japone
sa y la comida imperial japonesa';donde sin mds palabras que
las citadas nos hablan de la superioridad del servicio.

c) La GramlAtica de la Imagen

En sus primeros estudios Péninou pretendia destacar el 1&xico de las imdgenes, =

hoy sus obras més recientes han cambiado de perspectiva, Deslizindose de la semiologia
a la estilistica,procura ver con especial afén c6mo se articulan entre si los signos

icbénicos de la imagen y establece entonces los primeros elementos de una gramitica de

la imagen*,

Existe en la imagen el equivalente de las categorias de la persona,de igual modo

que hay mensajes en primera persona,los hay en tercera persona.

La imagen del yo corresponde a la posicibn frontal y a la mirada directa de los persc
najes:&stos se dirigen al p@iblico,lo interpelan,lo exhortan. Como el anuncio de "Scy Don Ju
lio Regalado",el de los ojos bonitos que anuncian IMEDIA,etc.

En la imagen que recurre a El,los personajes aparecen representados de perfil-

*Neuvelle aproximation 2 1'image publicitaire (Ed.Laffont,Paris).
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o de espaldas,no miran al lector,sino que es Bste quien les mira, Asi pasamos al

relato,como en ¢l caso de la locibn ‘Anteus' de Chanel.

Observemos que las ImAgenes en Yo ¥ en El no corresponden a las mismas funciones cel
anuncic, La imagen en Yo apunta al destinatario (funcidn implicativa en "Soy bon Julic Rega
lado v lus ofrezco..."),la imagen en E1 suele concentrarse en el producto (funcibn roeferen
cial en la publicidad de 'Liverpool'’,cuando ofrece una linsa de productos) . Los personajes
do tres cuartos desempelan un papel ambiguo en la figuracidn publicitaria. Coro no pertene
cen ni al régimen del discurso nil al Jde relato,estos personajes (slempro mds o monos enignd
ticos)dan la impresidon de reflejar la categoria del scntimicntu,mistqrig,Lentnct&n,nnrcisig
ma, introversidn, introspecce itn,ensueno,drea de lo incierte y de lo delicado,pero también froa
de la sensibilidad,cuando los rostros dejan de cumplir una funcidn para rovelar una psicoly
gia., El caso comiln lo encontramos eon la primera imagen de la publicidad de los articulos de
bellaza,coma'Camay’, 'Ponds’,y un anuncio muy peculiar es el de una fotografia scbre una me

sa de una mujer distinguida y enigméitica,aceompafiada del texto:"De ella,sdlo sabenos gue sc

perfuma con'Calandre".

fenemos adomis la publicidad ErStica yue cmplea a los personajes an Yo y eon - GCW//

Fl, 8i los personajes suclen apareccesr de perfil,no se debe tanto a disimular
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lo que la decencia aconseja no mostrar,sino para evitarle al plblico toda implicacidn
directa,susceptible de hacerlo sentir a uno como participe de una escena equivoca. Por
eso,cuando la posicibn es frontal,maneja un cbdigo distinto al discurso de apertura -
(mirada franca,sonrisa,brazos abiertes,etc.). La frontalidad er6tica emplea un c¢8digo
de obliteracidn (mirada bhaja,senos ocultos,manos tapando el sexc,etc),que cs el normal

mente usado para anunciar Lenceria en medios fondos y pantaletas,

d) La moral de la imagen.,

*
A juicio de Péninou una de las tareas esenciales de la publicidad consiste en -

'fabricar sentido'. Para lograr que los productos sean mds deseables,la publicidad ha
de atribuirles,ademds de su valor utilitario,unas sgnificaciones hondamente implicatil

vas: la distincibn social en una propiedad 'Nuevo Vallarta lo tiene todo para guicnes

pueden tenerlo todo',en un auto 'Quien puede darse el lujo de un Caprice pucade darse
cualquier lujo',y hasta en un lubricante 'ESSO Turbo,si usted puede pagarlec ifiselo!,virili
dad en una locidén 'Con tu aplomo de hombre de verdad',alegria en un refresco 'Coca Cola es
asi'. No parece gue haya motivo de reprochar a la publicidad su préctica en dar un sent ide
a las ccsas. Prohibirle que dé& un signiﬁicado a las cosas supondria privarla,adends,de una
de sus funciones mds necesarias no sBlo para el producte,sino para el consumidor tarbién:

la gozosa exaltacibn de los objetos -su regocijo- identificable,a trovés de-

A




sus formas mas logradas,con un sentido de poesfa. He aqui algunos anuncios de fra
gancias que encontré:
- Estds enamorada

de la vidae..

enanorada. del amor...

satisfecha de t1 misma...

beja gue 'Cabriole’ hable por ti.
- tJontue' ,sensual ... pero con un togque de inocencia.

- ¥ una imagen,por 51 sola poética ¢s la usada en 'Anais Anails',

Tampoco seria razonable censurar al publicitario por conferir a los productos signifi
caclones fGnicamente halaguenas. Debemos recordar gue tienen pronibido denigrar ¢ incluso -

mencionar los anpuncics de la competoncia.

El publicitario no s6lo tiene una responsabilidad con respecto al consumidor,sino tam
bién con vespecte a lcs valores cue sc complace en evocar en su mensaje. Para promocionar
objetos,la publicidad no duda en rocurrir a sentimientos y valares que hoy gozan de - FM//
universal respoto:de este modo,cl amor lo relaciona con un perfume {Alada,una go_

ta,un beso);la libertad con una playera (Aldo es Spork);el dinamismo con un -
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auto (Caribe GT es otra velocidad).

No podemos mezclar constantemente dichos valores con situaciones banales (como
los de la p&gina 94) ,con circunstancias triviales,con objetos insignificantes (ccmo -
los antes mencionados)sin grave riesgo de desacreditarlos. Porque en la medida ague se

generalizan,constituyen una amenaza para los valores mds eminentes de nuestra cultura.,

D) DIVERGENCIA DE TEORIAS

Observemos en el siguiente cuadro la evolucidn de las ideas en materia de comuni

cacibn publicitarias,segfin Georges Péninou en su libro 'Intelligence de la Publicité.

ESCUELA VALOR DOMINANTE ACTITUD CREATIVA REGISTRC ﬂ\
CLASICA La percepcidn Mensajes d2 impacto visual Sensorialidad
Valor de¢ ztencidn [

MOTIVACIONISTA La motivacidn Mensajes ictivantoes Sensib:iidad
Pertinencia del contenido

\ SEMIOLOGICA La significacidn Mensajes sagnificativos Scntide
Pertinencia de la expresién

T T T T T T T T T T e a

Podempos apreciar que la escucla clisica busca s6lo llamar la atencidn,mien
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”__.”m..:7
C;Z¢77;2/ tras que la motivacionista busca penetrar en los desos inconfesados dande ur con

tenido al anuncio,y los semidlogos informar y lograr que sec dé una expresidn pur parte

del creador (funcidn poética).

Las tres escuelas coinciden en recalcar la dimensifn simbolbgica de la imagen,para co
municar y significar. La imagen es una representacién,una recreacidn del obkjeto tal como se

da a los objetos en el acto perceptivo clemental.

Al terminar su anflisis a las escuelas,David Victoroff* nos dice que la publicidad pre
tende suministrar placer por medio de la zconomia en el lenguaije, lograde en el'slogan’',dorn
de los juegos de palabras procuran dar un momento de descanso y de osparcimiento., ¥ por la
imagen como fuente de placer cuando los anuncios nos sorprenden por la profusidn de formas,
por la abundancia y el lujo de los colores,por la pluralidad de sus grafismos,éo no han vis

to Gltimamente anuncios como el wds recicnte de Deportes Marti?,

E) ILUSTRACION O FOTOCRAFIA

Para finalizar este capitulo reproduzcc algo gue lef en un reciente articulec - ot‘//

Q

procedente de Toma,titulade "La ilustracién vence a la Fotografia' (Excélsior, -
1°aqg.'84) N
v
0

* La Publicité et l”image. (Ed.CencBl Gonthier ,Paris). Y

2
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La ilustraci&n se estd usando nuevament® en forma masiva en la publicidad y en
las revistas de modas, Hasta la fotografia no puede prescindir de la misma cada vez

que se deben crear fondos o escenografias demasiado costosas.

El 'Revival' no se debe tan s6lo a causas econdmicas,sino gue ademds se logran
resultados mucho mds sugestivos,al reproducir al objeto con justa fantasia,para evi

tar ilustrarlo con fidelidad banal. Los objetos se ven mejor que ecn la fotografia cu

ando scn'limpiadas' en todos sus detalles,lo que en publicidad es muy importante. Y

con esto se relaciona a la empresa con algo mis artistico,

"Es una opcidn que por ahora tiene éxito entre los lectores mis cultos"-afirma
Alberto Nodolini,director artistico de la publicacibn italiana VANITY,agregando:"La

fotografia deja poco espacio a la imaginacibn,a menos que se trate de la obra de un

verdadero maestyxo",

Este articulo habla por la moda. En México podemos verificarlo no sélo en la moda (Li
verpool,Christian Dior,ctc),también en la publicidad de algunos bancos y de muchos otros ar
tfculos,tanto en impresos como cn el video. Pero antes de querer cambiar de fotografia a i

lustraci6n debemos analizar la naturaleza del producto o servicie ofrecido,




Yy
lo que se desea comunicar y a quifn deseamos comunicar. Y recordar el placer que

nos di una imagen real (como el rostro humano) ,fotografiada por un buen fofografo co

mercial como Helmut Newton,David flamilton (especialistas en lenceria) y muchos anbnimos que

hay en México.
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LA IMAGEN Y LAS RELACIONES PUBLICAS

A la persbna o departamento encargado de las relaciones pfiblicas corresponde
la delicada tarea de comunicar a la empresa con el mundo,comunicacién que va mds alla
de la actividad comercial y de la que se encarga la publicidad y las ventas. De manera
que refuerce y refleje la imagen en cuanto a la filosoffa y posicibn de la empresa an
te su medio;sus clientes,sus empleados,sus proveedores y al pGblico.

Su participacibn a la imagen es la de:

*1.Presentar al mundo de los negocios la imagen de una empresa bien organizada,bi

en parada sobre sus propios pies,que trabaja obteniendo sus objetivos,

*2.Conseguir un mayor mercado.

*3,Buscar y comunicar el orqullo de la corporaclén por su imagen.

4.Percibix las necesidades de adaptacifn de la empresa a los cambios en -

*1,2y3 Aportacidn personal de Alan Eden Green.Jefe de Rel.Plbs,de
British Oxygen Co.
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i el medio.

5.Buscar la forma en que la empresa pueda participar y cuoperar con:la zona en que se

encuentra,con sus proveedores y con sus empleados.

6.Evitar que la empresa exagere tratando de agradar a los demds,lo que puede llegar a

ser un dano irreparable,si llegase a suceder.

7.Evitar que la empresa se convierta en una amenaza ambiental,conciliando y negcciande

con los afectados,hasta donde sea posible cuando no se pucde dar marcha atris.

Internamente las relaciones p@iblicas tienen también un papel importante.

cuando la empresa se embarca en un programa de renovacidn de imagen,su participacidn es la

siguiente:
l.Lograr el coraje e interés de todos los niveles organizacionales.
2.Localizar los proklemas de comunicacidn interna. °c~//
3.Procurar la mds cercana cooperacibn entre el personal y los responsables- cﬁ; \
/

o
—J

de la implementacidn,
o %
. Y
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4 .pumentar y mantener la moral interna durante el programa.

Su participacién hacia los empleados se puede reflejar en cl folder de informacidn
o manual antes mencionado (C.VIII),y en los manuales producidos para ayudar en el man
tenimiento e instruccién para los nuevos ejecutivos,procurando no ejercer una presidn
sobre ellos,sino haciendo que actfien por auto-persuasibn al comérendcr los beneficios

que se obtienen.

Pero su principal tarea es la de hablar por la empresa de la forma que no lo hace

ni la publicidad ni la actividad de la empresa.

Trout y Ries* nos dicen ademés."Para ser reconocido como lider de su industria,la

empresa debe hacer lo que un lider:hablar por la industria". Si se espera que otros lo

hagan en primer lugar,se pierde la oportunidad de asumir el mando del liderazgo.

He aqui otra tarea para las relaciones pfiblicas,aunque no se haya atacado afin a la em
presa o al ramo,hay que hablar en pro de la industria. Y es muy ccmfin que se hable en con_

tra de la actividad comercial.

Los politicos tienen voceros,las empresas tienen un departamento o un encar

*pPogicionamiento (McGraw Hill).
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gado de relaciones piblicas que recurre a cuanto medio de comunicaciBn hay para

mantener en buena imagen la posicibn de la empresa.

La accibn de las relaciones plblicas,tanto interna como externa,puede lograr gque la mg
ral interna de la corporacifn mejore bastante,cuando los hace sentir parte del complejo gue

la Iimagen envuelve,
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X1

EL PRECIC DE LA VANIDAD CORPORATIVA

Tanto las empresas como las personas algunasg act@an naturalmente,y otras se dan
aires para impresionar. Algunas del primer tipo pueden terminar por desagradar si su
personalidad no se ajusta a los gustos de los demds,perc usualmente no ser& menospre

ciado ni criticado,ni habrd resentimientos hacia ella. El sequndo tipo -aquel gque oh

viamente trata de crear una impresidn-normalmente no puede generar mucha confianza.

La mayoria dudamcs de lo que trata de convencernos,porque si en realidad esa per
sona o empresa 'fuera' no necesitaria 'intentar'con toda insistencia. Tal persona o
empresa nos pone en guardia,y a veces tratamos de 'poncharles la bola con la que jue

gan',estimula a muchos a exponerlos como un fraude.

A) PELIGROS CREADOS

Segfin David Finn* existen tres tipos de peligros que pueden resultar de un interés exa

gerado en nuestra imagen corporativa:
l.Nos frae la idea de gue todo el tiempo podemos tener un aspecte hermoso, .~

*El Precio de la vanidad Corporativa (Biblioteca Haxvard, M&xico).
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sin importar si somos hermoses o nc.

2.Nos enganamos cuando definimos a la sabiduria como la politica gue obtiene la mis am

plia aprobacién y nc¢ come la polftica que crea los mids altos valores. Ese enfoque 8085
tiene que la gerencia debe hacer las cosas porque son populares y no porque Son ccrrec
tas. BEso nos puede convertir en personas sin principios,sin moral,sin & on nusotros

misncs,gente cuya satisfaccibn es uha palmada de aprobacidn en la espalda. Entorces -

las empresas se tornarn en simples espejos vy no tendriin personalidad definida.

3.Nuestra pasién por crear una bucna actitud piblica puede llavarnos hacia la destruc
cién del proceso de libre delate pdblico,que es ol mecanismo gue sirve para que una ¢
conomia comercial competitiva pueda trabajar y prosperar. Fr la medida en que los inte
reses comerciales traten que la cmpresa legs sea favorable,por medio de presiores o per
suasifn cspoeciales,se estardn negando a s{ mismos el valor de una critica plblica cong

tructiva cn materid de negecios.

Estas tres areas de peligro reguiegen un nuevo éxamen cuidadoso de los medios ptV//

que se¢ utilizan,principalmente quienes practicar las relacivres pthlicas para (b
ayudar a las empresag a manejar su imagen plklica. N
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B) LA IMAGEN FALSA

Es notable que nadie asevere haber originado el término 'imagen corporativa'.Los
ingenieros industriales introdujeron la idea de 'identidad ccrporativa'. Al mismo ti
empo los investigadores de la opinién pfiblica estaban trabajando en 'estudios de ima
gen',y los practicantes de las relaciones pliblicas se estaban tratando de enfrentar

al problema de las 'corporaciones sin rostro'. Cuando surgid el concepto de”imagen -

corporativa",fué adoptado ripidamente porque describia exactamente lo que todos tenian
en mente. Parecia entonces que se habia llenado la necesidad de un enfoque unificado

para desarrollar la reputacibén de las empresas.

¢8e habri satisfecho esa necesidad? o ¢simplemente nos habremos engafado?

- Enfoque de Ensaladera

Alguncs ejecutivos piensan que cualgquiera que desee tener una imagen corporativa
la puede crear mezclande una serie de ingredientes tipicos,sin tomar en cuenta la clase de

empresa dc que se trata.

Produce entonces una marca que tal vez no exprese la personalidad de la corporaciln,pc

ro que se considera adecuada porqgue e¢s el atractivo disefio de un notable ar
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tista. i una imagen no es individual y distintiva no tendr& relacibn con la raa

lidad,o sea,con la verdadera personalidad corporativa. Serd Gnicamente algo inventado.

Una imagen que se ofrece no sienpre puede compensar al pGblico la falta de informacién

de primera mano acerca de la corpor-cibn. Explota,mds que compensar,la falta de centacto di
v

recto del pQblico y representa un intento por hacer que la gente picnse lo que la cmpresa -

guiere que piense,en lugar de darle una idea del verdadero significado de la corporacidn,

Tantién es un grave error ver a una corporacidn como una entidad monolitica. No todos
sus empleados pilensan lo mismo respecto a urn c¢ierto aspecto. La idea de gue un so0lo patrdn
de pensamiento hace la diferencia entre toda una empresa y otra,es pr-sumir derasiade. Su_
glere que una corporacifn es,o puede convertirse,en una amalgama de seres humanos estereoti

pados,y no gue consiste en un grupo de individuos que piensan por si solos,

C) IMPULSO POR DISFRAZAR

La construccidbn de imdgenes puede ser una de las mis peligrosas tdcticas gerenciales
cuando los negocios andan mal o, por lo mencs cuando no alcanzan el nivel espe_ °C'/4
rado. Da la impresibn de que se estd efectuando un cambio dr8stico,ya que -~ QO

¢rear una nueva imagen de uno mismo,pucde ser engafloso y hecernos creer - ({ON
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gue estamos creando un nuevo yo. Por un tiempo todo parece perfecto,pero el remedio

no penetra m&s abajo de la piel. El payaso sufre tras la miscara sonriente.

Otra razdn por la que se tiende a disfrazar es cuando el producto o productos de
la empresa se encuentran moribundos,cuando los productos,que seleccionamos noxrmalmen
te para exhibir en nuestra tienda,estén perdiendo el mercado por causas de deficien_

clas b&sicas en el disefio,calidad y en el precio.

Sucede con frecuencia que la gerencia decide patrocinar un programa para ayudar

alguno o algunos de los articulos tradicionales de la tienda para volver a introducir
el elemento de encanto en los productos,en lugar de eliminar dichos productos de sus

anaqueles.

Otro impulso por disfrazar se da cuando la empresa se encuentra cerca del fraca

zo. Pero cuando se sepa la verdad,tal vez la empresa esté mds alld de la salvacibn.,

El empleado conciente aborrece trabajar tras una miscara y no en la realidad. Sabe que

la gerencia estd manejando espejismo y que &so no va a dar resultado alguno.

A
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D) ESPEJOS EN LUGAR DE IDEAS

AlGn cuando los negoclos marchan bien.demasiada preocupacién por la imagern p@hlica de
la empresa puede extraer la sabia eneryia de E&sta,debilitar su liderazgo y destrulr su capa

cidad de autogeneraci6n de nuevas ideas y nuevas trayectorias.

Es muy conin que los gerertes se dediquen s8lc a haccr ajustes para hacer mejorar al
comercio,perc por desgracia es demasiado fdcil exagerar y comenzay a administrar a la cmpre
sa de la manera que esté de acucrdo con lo que los derfs piensan,en lugar de seguir el buen
juicio,como los gerentes., Ura cosa es el paquete de sugerencias y otra hacer 2 lo tecnto lo

que la gente desea que se haga.

- dValor o popularidad?

pPor algGn tiempo,los filGsofos y los criticos de diversas ramas se han estado quejande
del deseo excesivo de agradar,cosa gue parece caracterizar muchas tendencilas administrati _
vas de nuestros ticmpos. Los buenos administradores deben tener el valor de eguivocarse,y -
la disposicién de ser impopulares es una prueba de su fuerza. La accibn,alin asi,de ec‘//
be ser considerada con la gente. Pero con cuidado,porque la gerencia tiene que ‘b

o
o

enfrentarse a cilertos dilemas en la toma de de decisiones como:
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- ¢Deberia mantenerse un programa generoso de promociones y ofertas,en una co
munidad de bajos ingresos.que ejerce presibn,y a pesar de una mala situacibn

financiera?

- Cuando un determinado comercio ya no es rentable :C6mo equilibrar los inte
reses humanitarios de los empleados y de la comunidad,y los altos costos -

¢ue presionan al comercio?.

Lograr un equilibrio de los intereses cuando hay conflicto requiere mucha creatl

vidad,y tacto para aplicarla.

E) FATUIDAD MAXIMA

Ya se ha dicho muchn que la critica sana y vigorosa es un impulso importante pa_

ra la creatividad,y asi lo comprobamos en la historia de muchos artistas. Ellos encu_

entran siempre,con la presencia de los criticos,una ayuda. Pero el hombre de negocios no tie
ne a ese vigilante. Si pierde contacto con la realidad,debido a un ego superinflado,no hay -
nadie que lo ponga en su lugar. Sus empleados y socios -y en el caso de un comercio sus cli_
entes- pueden lamentar su sentido exagerado de importancia y sus pretensiones de infabilidad

pero pueden hacer muy poco para remediarlo.

A
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La fatuldad m&xima es la de creer que deberia estar por encima de la critica pl_

blica,que su poder y autosuficiencia le dan derecho de utilizar una técnica que estd

disefada para desvanecer de la vida del negocio toda controversia desagradable.

Como ya he sugerido en el capitulo anterior,el especialista de relaciones pfiblicas de
be asegurar que la critica negativa no llegue a la prensa,evitando asi la 'sacudida'que vu

elva a la empresa a la realidad,debe evitarse una gran sacudida gque haga dafo.
La fatuidad autodestructiva opera a diversos niveles,como:

- Autoglorificacibn

Una funcién de las relaciones p@iblicas es la de ayudar a las empresas a asumir una po
Al - , N . .
sicibn en la Industria que esté de acuerdo con sus antecedentes,su habilidad,sus ambiciones
y a los logros de los que pueden estar justamente orgullosos. Pero a veces se alienta a la

empresa a que vea sus logros como sucesos inicos en la historia,y a creer que llegard a sus

g

Q

Pocas personas se¢ impresionan més con la autoglorificacibn como el que es tz)

ohjeto de ella, o vé@‘
\

metas si los demis contemplan sus logros con la misma reverencia.
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A este respecto el 'posicionamiento' nos dice:"Mientras una empresa sea duefia de
una posicibén preferente,no tiene caso publicar anuncios donde se diga ‘'somos los pri

meros'!,.Es mejor realzar la categoria del producto o empresa en otra forma.

iPor qué no es buena idea hacer publicidad que diga gue uno es el primero?
La razdén es de carfcter psicollSgico.0 bien el cliente ya sabe gque uno es el primero y

se pregunta por qué la empresa se siente tan insegura gue lo tiene que estar repitien

do,o0 bien no conoce que uno es el primero.Si no la sabe;

iPor qué no lo sabe?

Quizd la empresa ha definido su liderazgo en sus propios t8rminos y no como ve las co
sas el cliente. La mejor forma es reforzar el concepto original 'lo auténtico'. En -~

contraste todo lo demés es Iimitacibn,cuande es éste el caso.

para finalizar podemos observar que hay al menos una situwacibn en la cual una i
magen errbnea tiene un valor. Y es cuando realmente se sabe gue la impresién de su imagen

es mucho mids pobre de lo que merece.

Segflin Alfred Oxenfeldt*,profesor de Mercadotecnia de la Universidad de Columbia,N.Y.,

hay 5 condiciones bajo las cuales la imagen de su comercic puede ser mejor -

*paveloping a Favorable Price Quality Image (Journal of Marketing,volS50)
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o peor de lo que merece:

l.Las circunstancias pasadas que afin ejercen un efecto en la imagen presente.

2.Los efectos de la premeditada elaboracifn de una imagen de los rivales,sus fallas -

nos ayudarfin y sus éxitos nos lastimarén.
3.Los errores o accidentes de usted o de sus rivales,
4,E1 rol de ciertas personas de influeneia gue alaban o atacan a su comercio.
5.Los beneficios presentes que no son vistos o reconocidos por los clientes potenciales.
Algo si es claro,probablemente no sabrd ordinariamente (en todo momento) cuando su ima

gen estA fuera de la linea de la realidad. Los estudios sugieren que el punto de vista del -

empresario y el del rival es menos vilido que el de la mayoria de les consumidores,
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LA IMAGEN EN MEXICO

A través de los anteriores capftulos,se hablé de los diversos elementos que
forman la imagen corporativa,como son:la identidad visual,el nombre,lo que conocemos
como la mezcla mercadotécnica,las relaciones pdblicas y,aunque sin decir algo en par

ticular,la fillosofia de la empresa,

Jay Linquist* recopil6 material entre los principales autores para poder afirmar

que la imagen comercial estd formada por los siguientes atributos:
LA MERCANCIA  Su calidad,seleccibn,estilo,moda y su precio,

SERVICIO En general,de los vendedores,presencia de autoservicio,facilidad de de

volucién y reclamos,politicas de crédito.
CLIENTELA La auto~imagen de la congruencia.

LAS FACILI_ - Elevadores,alumbrado,aire acondicionado,los sanitarios,vestidores y,en gene

DADES FISICAS
ral,el estilo arquitectBnico de la instalacibn.

*Meaning of Image {(Journal of Retailing,Vol 50 #$4)
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CONVENIENCIA  Localizacibn,acceso y estacionamiento,

PROMOCION Todo lo referente.

LA ATMOSFERA Lo que refiere a la congenlalidad entre la empresa y el cliente,el sentido
COMERCIAL
de aceptacifn y preferencla por el cliente,que tiene por scntirse a gusto en
un ambiente cllido,bien atendido.

LOS FACTORES La proyeccibn de la empresa,su reputacibén y conflabilidad.
INSTITUCIONALES

LA SATISFACCION POST-TRANSACCIONAL,

Como mencioné antes,Linquist encontr6 entre los variados autores que los anteriores e
lementos forman la 'Imagen Comercial',investigb mds a fondo y entre ellos encontr6 que,a ni

vel mundial,los consumidores buscan,por orden de importancia:

La Diversidad y Seleccibn de Mercancia,en Un ...iveieseesarsoreonssned®

Ta Calidad,en Un.iveser o cnercaersaneanssssasnesnsassnsssssnssrestsssarssslBl

El Precio,en UN..sesseerectasossasoarssassocnsassssssesdBY °C~//

Q

La CONVeNnienCia,sceesseaeer svasrsssnreerssssosasssseressnsldDi
El estiloy la moda. . ciiiieireressonrovssnsnnnenniaossa27t ‘,F:>
o o>

A

e
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El Sexviclo en General.vssecerrsossssrncosrsorrsrrsvsascesonrsdlB

El Servicio de 1os VendedoreS..eveecionsesessroosonanorssnsrsldld

En todo moumento esto coincide con el material escrito en esta tesis,aunque cada
atributo,tanto los que mencionaron los autores recopilados como los mencionados en la

investigacibn por los consumidores,es parte apenas,y depende de los citados por esta

tesis,que se sugleren cuidar en la Imagen Corporativa para lograr un mejor Imagen Co

mercial,

- INVESTIGACION DE CAMPO

A manera de investigacifn realicé algunas entrevistas en variadas empresas,donde

logré que se me atendiera,con =l fin de reunir testimonios sobre el manejo de la ima

gen en MExico.

Es verdad que al selcccionarlas no reparé en:si son mexicanas o extranjeras,no me inte
res6 saber quiénes ni en qué porcentaje del total cuidan su imagen,tampoco comprobar si cuil
dan de todos los elementos que nombro en mi tesis;sblo busqué testimonios para saber cbmo y
con qué cuidan su imagen quienes tienen buenos resultados mercadotécnicos en México. De mo__

do que no hay hipbtesis que comprobar en esta tesis,s6lo hay material con el




prop@sito de aportar y complementar,con material de cada especialidad,el texto ~

para la merxcadotecnia.

Con las personas a quienes entrevisté&,procuré que &stas fueran abicrtas.De acuerdo a-
su especialidad les hice entrevistas abiertas,con el fin de asi lograr su interés por el -

tema y alguna aportacifin.

Para comenzar con cada entrevista mostré,a cada una de las personas que posteriormen
te mencionaré,el resultado del estudio de Linguist,quienes estuvieron de acuerdo que es lo
buscado por la gente, y que cada empresa utiliza los elementos de esta tesis,en distinta -

forma y cada una a su manera personal.,

Posteriormente a ésto reuni lo siguiente:

De la empresa Levi Strauss de Méxicc,me entrevisté@ con el Lic.Enrique Vigil,jefe de Pu
blicidad,quien me coment6 gue la imagen de esta empresa se centra ante todo en el producto,
en hacer un producto resistente,tal cualidad es el foco que la publicidad resalta con un -
mensaje referencial*,donde la fotografia en algfin momento busca las costuras y los °c~//
remaches para resaltar el producto. Aprovecha el simbolo connotative® de su - ‘b

2

*pig .87 °piag.85

)
Y
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logotipo en la etiqueta tradicional de la empresa,que significa y transmite de inne_

diato la larga experiencia de la empresa en el producto.

El Lic.Vigil,consciente que la empresa tiene su'posicionamiento'con un producto
clésico y durable al que resaltan con el slogan "La calidad nunca pasa de moda",afir
ma que la empresa se ha preocupado por realizar estudios sobre su imagen actual,donde
se encontrd la necesidad de renovar su imagen a través de lineas m8s modernas de ropa
que salgan adelante no s6lo de las firmas disefiadoras visibles en México,sino de las
mis avanzadas en el mundo. Sin dejar de producir lo que es su tradicibn,lo que los ha

hecho famosos,

La imagen corporativa se encuentra en buena posicién,gracias a la buena reputa_
ci6n,donde las relaciones pfiblicas juegan un papel importante. Cuentan con programas

de reconacimiento a distribuidores,empleados y un premio al "Deportista del afo" como

parte de su imagen pGblica., Bastante se preocupan,también,de mantener el orgullo de los em

pleados por la empresa.

De 'Liverpoocl' tuve la atencién del Lic.Eduardo Malette,jefe del departamento de

cidad,quien afirma que la imagen de la cmpresa se cuida ante todo por el ti

publ i
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po de mercancia,su exposicién tanto en el local cemo publicitariamente,las campa
Aas promocionales que constantemente preparan,es decir la meicla mercadotécnica por -
completo. Peroc si es de notarse su escaso uso de la investigaci®n de imagen que tienen,atri
buyen la posicifn de la empresa a su fuerza comercial,a que la gente compra lo que'ellos'-
venden y no lo que realmente buscan,saben que el producto que ellos pongan en venta s ven
derd&,aungue si reconocen que han cometido errores y se les han caido las ventas de algunos
productos. Recurren a estudios s6lo cuando detectan problemas serios,lo que vefleja un sen

tido Jde autosuficiencia al no recurrir a consultores externos.

En el esguema promocional,su publicidad es un punto clave,bastante bien cuidado,recu
rren tanto a la fotograffa del producto en los catfilogos,como a la ilustracibn en impresos
periodisticos,y una amplia variacifn en los tipos de mensaje e im&genes usadas en el video,
que a pasar de dicha variacifn,tienen ur estilo muy propio por el que la gerte los identifj
ca rapidamente. Tales im&genes en conjunto,podemos decir,son del tipo que han transmitido -
algunos de los valores que han moldeado los estilos de vida actuales. Mientras que el servi
cio en general y de los vendedores,y su fuerte Identidad Visual rematan ¢l cuadro gque les -
da un sblido posicionamiento en su mercado actual. ec\//

)

pe "El Palacilo de Hierro",en el Departamento de Decoraci6n y Display,se -

0
\
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me reafirmé la importancia del Merchandising* en un almacén que ofrece los productos
de vanguardia,en el ambiente mis apropiado,de modo que el cliente que se identifica
con el tipo de producto sienta que es 'su lugar'. De este modo,la empresa logra comu_
nicarse mejor en su relacifn con el cliente. Ellos cuidan mucho del Disefio en todos

los aspectos,por algo 'premian al mérito en Disefio'.

El correcto empleo de lineas,formas,colores,texturas,iluminacibén y contrastes,-

gue se me recalcd en dicho departamento,me llevé a una entrevista con la disehadora

industrial Carla Venetto,quien me habl$é de la dificil labor creativa del disefiador pa

ra lograr la mejor comunicacifn visual con el cliente de cada empresa,desde una insta
laci6bn arquitecténica,un transporte,del cmpaque,la etiqueta,un logotipo,del nombre im

preso,de la papeleria para comunicacidn corporativa,hasta del pyoducte mismo,por medio

de los mismos elewmentos mencionados al principio del pirrafo. Donde se busca en el con
traste (alto,bajo) de los tecnos (brillantes,frios,cilidosgligeros) para lograr efectos (de-
excitacibn,estinulo,relajamicento,afecto) ,mismos que afectan la percepcién del volumen en un
local,an el enpaque y en el producto mismo. La misma disefiadora me proporciondé su tabla de
combinaciones,que considero no sea necesaria de incluir en esta tesis,pero que es muy fitil

en la tarea de disefar la 'identificacifn visual'que unifigue las distintas formas de comuni

* es todo aquello gque se relaciona con la forma de promocionar los pro
[\ ductos (exhibidores,vitrinas,ctc.).
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r -
Cj;7’ cacibn y marcas de una empresa,con el fin de darle un estilo muy propio en la co

rrecta ccinunicacidén de la "Imagen",

Buscando guiénes se dedican a la investigaci6n de mercado enfocados a la medicibn de -
imagen,el Lic. Roberto Trigos de la empresa A.C.Nielsen,conocida por sus'servicicos de marke
ting',me indicd que en M3xico son muy pocas las empresas comerciales que recurren a agencias
€Spacializadas en investigaciones de Imagen,cada empresa cuida su imagen como puede,pero po
cas desean saber ¢b6mo se encuentra. lLa mencionada empresa no se dedica a tal tipo de inves
tigaciones,pero si me mencionf gue podemos contar con escasas agencias como IMOP y Gregorio
de villa,de donde obtuve su visto bueno a mi capftulo "En blsqueda de la opini6n" (VI) v al

guna aportacifn a dicho capitulo.

La sigulente entrevista fu€ al Lic.Fernando Ramirez publicista propietario de la agen
cia "Asuntos y Servicios Comerciales",quien tiene en su curriculum variadas c¢ importantes

campanas publicitarias. De esta entrevista sobresalen algunos comentarios como:

-En México son muy pocas las empresas las gue toman en cuenta una investigacibn previa

a la preparacién de una campaia publicitaria,pero que si es recomendable porgue en - t{}/’

Q

ocaciones las empresas llegan a tratar de comunicar algo gque a la gente ya les -

cansd escuchar ,o no desean ver.
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-También existen muchas empresas que se lanzan sin tomar en cuenta siquiera si
el nombre que tienen les facilitard su promocibn,si cl empaque o envase es bueno para
llamar la atencifn en la imagen publicitaria,e incluse si el gimmick (idea principal)
creado por el departamento de mercadotecnia o por el creador del producto,es adecuado

para la publicidad.

-Sobre el punto de qué resaltar en la campafia de un comercio,o un producto,si se

resalta el ambiente,filoscofia,caracteristicas o existencia del mismo,el Lic,Ramirez -
recomienda el uso de varios cortos en una misma campaiia,que cada anuncio resalte cada

punto,a fin de reflejar mis ampliamente la Imagen Corporativa y no caer en la cansada

repeticibn de un solo e insistente anuncio.

~pcerca del uso de tipo de imagen,afirma gue la publicidad es un campo tan amplio

de creatividad que siempre habrd avances y cambios en el uso del tipo de imagen,asi -
como habr§ siempre quien critique su empleo,y trate de desacreditar el &éxito de una campafa
innovadora,con interpretaciones posteriores a la idea original usada en una imagen publici

taria.

~Por Gltimo recalcd la importancia de una correcta ambientacibn (luz, fondo,-
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~ mlsica,modelo,voz,objetos y movimientos) para cada tipo de producteo anunciado,con

el fin de lograr el deseo por parte de gquien ve cada anuncio.

posteriormente me cntrevisté con la Lic,Marfa de la Luz Maldonado,de la empresa Cosbel
de México (productos Lanc®me),quien me indicd qgue la idea creativa publicitaria,y de imagen
en gennval,proviene de Paris,donde en base a las investigaciones realizadas a nivel mundial,
se realizan los estudios necesarios para mantener sus productos en un nivel mis que acepta
ble,en cuanto a imagen en producto y publicidad. Ellos fijan su atencifin en el producto,cn
el envase,en la etiqueta,en el nombre,en su promocifn tanto a nivel de cada demostradora,cg

mo a nivel general,de todos y cada una de sus lineas de productcs.

En cuanto al nowbre,algunos vienen también de Paris y otros se dan en México,pero en -
ambos casos cuidan mucho que sea fécil de pronunciar y recordar,con el £in de gue la gente
no por miedo a decirlo mal evite pedirlo. Aprovechando asi al méximo el 'posicionamiento'-
de sus productos.

Sobre su imagen publicitaria,seflala que definitivamente es necesaria la imagen seixual
para sus productos,sin ella el deseo de la mujer por verse bien,dificilmente despiertic;//
en ella. Las im8genes para estos productos requieren de un extremo cuidado en su

elaboracibn,en todos Jos elementos de la ambientacibén que menciond el Lic.Ra "fzb

b\




mirez,aprovechando el tipo de imagen poética,y llegando hasta los niveles de creativi

dad poco alcanzados.

El otro medio gue emplea la empresa para cuidar de su imagen son las relaciones
pGhlicas,que llevan a cabo dentro de la empresa como al exterior con proﬁeedores,dig

tribuidores y al plblico en general.

Posteriormente el Lic.Sergio Gonzdlez,Director de Mercadotecnia de la Organiza_
cifn Bimbo,me proporciond ayuda a través del Lic.Esteban Cortés,gerente de grupo de

dicha Direcci6én.Tal empresa cuenta con uno de los posicionamientos mis evidentes en

el pals,pero'no se sienta en sus laureles', conscientes en la dimensibn de su mercado
ganado y en la fuerte competencia a que se enfrentan las lineas a que se ha extendido

como 1o es Barcel en botanas,y otras lineas que tiene,llevan un constante chequeo ¢

investigacifn de su imagen en el mercado,p@blica,frente a la competencia y frente a

ellos mismos,por medio del personal de Mercadotecnia y ¢l mismo personal de Ventas. Cuidan
mucho su producto -que es clave de su imagen-,su empaque -basado en un cbdigo de color y -
estilo para mantener la uniformidad de su identidad-,su oportunidad en la distribucibn y 1la
relacifn de vendedor-distribuidor,a qguienes se les entrena y cuida siendo ellos mismos sus

representantes de relaciones pfiblicas.
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La distribucibn de sus productos es uno de los movimientos mds visibles entre las

empresas que transportan sus productos,por lo tanto implica una ardua tarea de Disefio

( el dar una identidad a todos los niveles,

La Mezcla de Mercadotecnia por entero es tomada en cuenta por esta empresa para su ima

gen, Su publicidad s una de las mds variadas y aprovechs cuanto medic y forma existe,

-

Es da notar su carrectn uso del'posicionamiento’,no han cometido el error de extens:dn
de nombre,y aln en las lineas que tienan fuerle competencia,ban logrado que s& Jes identifi

gue como ellas mismas y ho por ser parte de la organizanifn.

por (Gltimo,sofiala el licenciado Cortés,el cuidadn gue la empresa tiene en su imagen -

ante los empleados y distribuidores es de vital importancia,

Adem&s de estas entrevistas tuve la oportunidad de contar con una aportacibn del Sr.-

Alan Eden Green,jefc Jde velaciones p@iblicas de British Oxigen.misma que inciui en el capitu

lo X. °C~//

Q

Todas las empresas antes menclonadas y todas aquellas que se manticnen al - ‘N

0
\
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dfa,han llevade a cabo,sn alguna ocaciln,un programa de renovacién de imagen o nueva
imagen,del que hice referencia en el capitulo VIII 'Los costos de la imagen',cuando
se habl6 de la tarea por la que se paga. Tales programas tienen algunpa similaridad en
su aplicacidn,para terminar quise incluir en este capitulo el testimonio escrito de
un casc en México,publicado el 1°de Octubre de 1874 en el periddico "Negocios" de es

ta ciuvdad:

NUEVA IMAGEN DE INDUSTRIAS RESISTOIL

En las comunicaciones mercadolfgicas,cl principal problema a que se enfrenta una

enpresa con multiproduccitn es integrar una imagen corporativa que identifigue bajo

una unidad a todas sus marcas.

Esta imagen,siempre dificil de implantar y proyectarse al exterior de la empresa

cumple con la importante funcifn de servir como sostén institucional a las diferesntes marcas

integradas a ella.

Industrias Resistol,S5.A..,a t¥avés de sus 5 Divisionea produce una vasta gama de lineas

que utilizan tanto los ninos para trabajos escolares cowo por ejemplo la industria de la con




—
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1/ corporativa como grupo de industrias,sin la cual pareceria que cada grupo es una empre
sa ail

construccifn y de los plésticos, Esto implica la necesidad de tener una imagen -

slada.

Esta labor es diffcil cuando se habla de una empresa con lincas diferentes de productos.
varios meses tardb el equipo de disefiadores expertos en implementacibn,supervisados y diri_
gidos por el cepartamento de Publicidad de Industrias Resistel.,nmn dar el primer paso cn es
te sentido. En enero del aho pasado se dio a conocer el Manual de Implementacibn de Indus_
trias Resistol,S.A.,dcnde se especifican por complefo las posibilidades para la forma y uso
del logntipo. Esta efectiva fuente indica cbmo sa tiene gque utilizar el "logotipo y emblema"
en todo 1o gue A la empresa se refiere tanto en las tarjetas de presentacidn y papeleria,co

mo cn las fachadas de los distribuidores. En los uniformes del personal o en las unidades

de transporte,lc misnc en envases,cartelones de publicidad,cte.

Una vez que se dioc a conocer el manual a los principales ejecutivos de la empresa (sf
lo existen 100 ejemplares numerados y con registro),el departamento de Publicidad de IRSA
se dio a la tarea de realizar un'rastreo'en las difcrentes &resas de las ciudades de la
Repfiblica donde se surten los productos Resistol. Se trataba de reacondicionar la

imagen anterior y uniformar los mensajes segin las nuevas normas. ‘¥F:>

S
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Otro paso en la creacifn de csta Imagen Corporativa fu& el lanzamiento de la cam
pafia publicitaria "M&s allf de la Imaginaci6n",donde se impulsaron lcs conceptos base
de la diversidad de productos Resistol,ademds de reafirmar la inagen d¢ la corporacién
Era necesario también hacer campanas especificas de productos,donde se presentaron al
piblico los nuevos logotipos de las diferentes marcas. Este cambic se realizd paulati

namente para no afectar negativamente al mercado.

FEl extraordinario esfuerzo de implantar la imagen Corporativa Industrias Resistol
a base de una planeacién cientffica incluy® también pldticas a vendedores con el obje
to de adiestrarlos y empaparlos de la filosofia empresarial de Industrias Resistol a =~
partir de su nueva imagen. Una imagen cada vez mds s6lida de un grupo de industrias

que representan un fuerte pilar de la economia nacilonal.
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CONCLUSIONES

El objetivo de esta tesis ful el de identificar los elementos gue forman la'Imagen
Corporativa’,con la finalidad de (ue cada mercad8lcgo considere los que mejor correspondan

o sirvan a 1a"Imagen Comercial" de su empresa.

Es evidente que la aplicaciftn de dichos clementos cambia en variadas proporciones,de -
empresa en empresa,de una empresa comercial a una empresa productora, En principilo,los Pro_
ductores son los que mis se interasan en investigar cbémo sc encuentra su imagen y cbmo es
mejor reflejarla,para enfocarse a un mercado determinado,mientras que los comerciantes son
los que miAs descuidan cste aspecto. Son los comerciantas los que abarcan todos los elemen_
tos mencionados,pero gquienes profundizan en estudios que pueden serles (itiles,en menor pro
porcidn que quienes no utilizan todos los elementos. Sus resultados se deben,tal vez,a la
misma investigacidn hecha por los productores. Perc no piensan que al proveer los anaqueles

se deben colocar los productos que mejor se identifiquen con la empresa,y no s6lo porque -

o

Tanto la teorfa como las observaciones con que ejemplifiqué a la misma,y las &

sean buenos. También ellos deben enfocarse a una identidad.

entrevistas realizadas,todo nos dice que el poder de cada empresa se deriva - QJ

o &

x




130

en gran parte del producto,
Que el poder se derive del producto no reduce en nada la importancia de los ele
mentos que cada empresa emplea para culdar su imagen,pues a fin de cuentas todo se en

foca a lo mismo,a satisfacer las necesidades de consumo,

Las motivaciones que hacen a la gente comprar a una u otra empresa,tendrin siem

pre algo de misterio para la mercadotecnia,pero la informacifn que los estudios han

arrojado sugieren que la'imagen'es de vital importancia,y que para mantenerla los ge

rentes de mercadotecnia deben comprender y anticiparse a las percepciones del cliunte
en forma lnnovadora,porque siempre buscar& el cliente la'imagen de prosperidad’',de in

fluencia en el cambio.

Para lograr una buena comunicacifa de imagen se reguiecre del trabajo multidisci
plinario de disehadores,de especialistas en relaciones pfiblicas,de decoradores,de publicis

tas y de mercadblogos,donde en la fase de planeacifn y disefio uno no domine a otro.

Combinar la labor de estas disciplinas en forma adecuada,logra grabar la presencia vi

va,preservar ecn una memoria y,tal vez exagerardo,dar sustancia a una fanta_




————y
’ 2
sia,fantasia que casi se logr6 cuando una onpresa busc® su imagen en las cualida

1/ des que nos gusta enhcontrar ein nuestros amigos,es decirigenevosidad,cortesia, limpi=za,
p

aciencia,sinceridad,honsstidad, simpatia y buen talante, Fué la fantasfa de auténtico afec

o por ese comercio (Jowel de Chicago).
to p (J 1 de Chicago)

pero nunca debemos olvidar que la persuasibn masiva mediante una forma de lavado de =~

cerebro es una ilusidn.

La creacién de imigenes surgib ante la necesidad de impulsar a la gente a consumir,en

forma cordial y emotiva,ante la creciente estandarizacién industrial,cuando no podia prefe

rir racionalmente.

En un principio el contenido era el mismo,pero con diferente nombre. Por tal razdn ae
be buscarse el proyectar la verdadera personalidad,en la mejor forma,o se puede renovar,pe

ro no deliberadamente crear la imagen de una personalidad que la cmpresa no tiene.

o

O

o

Y
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