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INTRODUCClON 

Los comerciantes y.empresarios parecen mantener puntos de vista ampliamente dif~ 

rentes de los clientes como un todo. Una posición es que el consumidor,en general,es raci~ 

nal,soneible y cuidadoso. Los comerciantes que han triunfado,de acuerdo a esta opinión,o_ 

frecen buen servicio y buena mercancía, logrando un buen negocio al tomar en cuenta lo que 

sus clientes quieren. 

La otra posición atribuye las ganancias a la mercanc1a 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 investigación de mercado,quienes sor 

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

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

determinar para s1 mismo dónde se encuentra en la escala. 

Aunque cada posición tiene algo de validez,uno tiene que decidir cuál es lo 

La decisión determinará fuertemente los tipos de clientes que atrae y dónde 

su énfasis en la diaria práctica de su organización.Por ejemplo:¿Se asegura -



usted que sus empleados sean corteses,que su local está lirnpio,que su publicidad es 
... 
util?. 

Para muchos comerciantes,especialmente aquellos con gran experiencia en el campo 

la investigaci6n de la imagen es extraña y desconocida,y por tanto la eluden. Aquella 

gente cree que su éxito está basado enteramente en tener la mercancía correcta,al pr~ 

cio 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 as1: 

"Donde nace su economía 11
, "La tienda del descuento", "Su tienda amiga", Sin embargo, para 

el consumidor lo que distingue a una tienda de sus principales competidores no es s6 

lo el precio,o la mercancía;más que eso 'es la imagen'. El compuesto de las dimensi~ 

nea que el consumidor percibe como'la tienda', 

Lo que forma la imagen es un grupo de dimensiones 1 que se ven en esta tesis,y e~ 

ya presencia e importancia varían de tienda a tienda,de corporación a corporaci6n.El 

2 

c6mo esas dimensiones son puestas en un todo para formar la compleja imagen de una corpor~ 

ci6n en particular,depende de la tienda rnisma,su servicio y en los clientes que consumen -

ahL 

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

-
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~ di,tinta• 

¡ blccida de ser 

tual. 

imágenes,es diferente a la forma en que las ve 'Y'. La meta antes esta 

"todo para toda la gente",ya no es posible en el mercado de consumo ac 

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 qui! 

nes son esos consumidores,lo que está bien,cómo mantener y mejorar esa imagen,es esencial 

para el éxito de su actividad,hoy y en el futuro. 

Decidí elaborar esta tesis sobre "IMAGEN COMERCIAL" como un complemento de la Mercad~ 

tecnia moderna,mezclando al Diseño,las Relaciones Públicas,la Publicidad y otros aspectos 

de la Mercadotecnia. Deseando poner al alcance de los mercadólogos algo del material que -

se ha escrito,y que comOnmente no es f&cil de tener a la mano,ni de localizar. 

A través de la tesis defino lo que es irnagen,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 creación de'nueva imagen'y del peligro de exagerar con la 

C1f 
Por último,como prueba de campo,realicé diversas entrevistas a publicistas-"~ 

.,~ 
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a un niseñador industrial,a un consultor de mercadotecnia y a un gerente de Mercadotec 

nia de diversas empresas en la ciudad de México, 

Esporo que este material sea útil y comprensible a quiei1 lo lea, as1 como yo sC 

que me será Gtil en mi vida profesional. 

Agradezco la direcci6n en este trabajo a la Lic. Laura Fischer,por sus obGerva_ 

ciones y consejos,~•1 como a las p2rsonas que mn consiguieron algunas de las entrevis 

tas y a los mismos entrevistados, 
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lQUE ES IMAGEN? 

Etimol6gicamente imagen es la representaci6n de un objeto en la mente,ya sea tan 

gible,intangible,medible,no medible, significante o n6,cambiable o no cambiable. 

En esta tesis 1 imagen'es una combinaci6n de material real y emocional,donde se repre_ 

senta la interacci6n entre caracter1sticas,incluyendo elementos ajenos,con algo de canten~ 

do comercial,porque la imagen no es una observación impersonal,es menos como una fotograf!a 

que como un retrato altamente interpretativo*. 

El doctor Kenneth Bouldingºteoriza que el comportamiento de un humano no estl dirigido 

por mero conocimiento e informaci6n,sino que es producto de las im~genes que un hombre pe~ 

cibe. El argumente que funcionamos o reaccionamos no en respuesta a lo que es verdad,sino 

a lo que creemos que es verdad,y asegura que usamos valores subjetivos y el conocimiento -

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

*Un& fotoqraf!a es objetiva,el retrato puP.de tener influencia de quien lo elabora 

•autor dc"The Image"{Ann Arbor,The University of Michigan Press) 



Dicho psicólogo cree en el concepto de imagen como una variable importante en el 

funcionamiento del comportamiento humano.La aceptaci6n de esta posición 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 corporación misma. 

IMAGEN COMERCIAL 

Pierre Martineau * la describe en pocas palabras como: "La manera.en que un e~ 

mercio está definido en la mente de un consumidor,en parte por sus cualidades funci~ 

nales y en parte por su aura de atributos psicológicos". 

El autor usa 2 frases clave; la primera es 'cualidades funcionales' ,donde 1 funci~ 

nal'refiere a los elementos de un comercio como la selecci6n de mercancia,rango de ~ 

6 

precios,politicas de crédito y otras cualidades que pueden ser más o menos objetiva_ 

mente comparables con las del competidor. En la segunda frase: 1 atributos psicol6gicos' 

se consideran cosas como un sentido de pertenencia,el sentimiento de cálida,amigable o po_ 

siblemente una sensaci6n de interés o emoción. Esta definición implica que los consumidores 

se forman la imagen de un comercio,tanto en un plano funcional como en un plano emocional, 

simultáneamente. 

* une guide de la Strat~gie Publicitaire.Motivation et Publicit~" 
(Ed. Hommes et Techn.l.ques,Parísl, 
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Leon Arons da su def1nici6n con su estudio* "Cómo la televisión influye en la im~ 

gen percibida para un comercio,y en la frecuencia de compra". Arons cita que la imagen 

comercial es 1 un complejo de significados y relaciones que sirven para caracterizar la tie~ 

da para la gente•. Boulding dice que la gente toma un complejo de factores y los reduce a 

porciones manejables,o sea que toma lo que le conviene. Esto concuerda con la definición de 

Arons: 1 Los significados'implican factores o atributos,o dimensiones•, 

John Kunkel y Leonard Berryº condujeron un proyecto de investigación en los conceptos 

de comportamiento y su relación con la imagen comercial. Ellos dicen:"Imagen puede ser de_ 

finida.como un estimulo discriminativo para el reenforzamiento esperado a una acción".Esp~ 

c1ficamente,la imagen de un comercio es el reenforzamiento total conceptualizado o esperado 

que una persona asocia al comprar en una tienda en particular,una imagen es adquirida a tra 

v~s de la experiencia de consumir en ella. 

Sin contradecir a las anteriores definiciones,aqu1 hay otro punto de vista en el sign~ 

ficado de 'imagen' .La idea del desarrollo de la 1 imagen 1 a través de la experiencia es cier 

• Estudio publicado en 'Journal of R~tailing' (Fall '71) 

• En su artículo "A behavioral Concept of Retail Irnages",publicado 
en 1Journal of Marketing' (Oct '70) 



tamente importante,esto ya indica la 'variedad de elementos'que influyen en el compo~ 
• 

tamiento y actitud hacia una imílgen. 

En conclusi6n,la imagen va a lograr la comunicaci6n emocionalmente satisfactoria 

entre la empresa y su ambiente. 

B 
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INFLUENCIA DE LA IMAGEN EN EL INDIVIDUO 

Todo producto,o servicio,o empresa marca una imagen en el público,esta imagen ya 

sea positiva o negativa,influye considerablemente en el consumidor al seleccionar la contra 

taci6n rle un servicio o en la adquisici6n de bienes. 

La imagen de un comercio depende en qué tan bien ha encontrado el consumidor su nivel 

de aspiraciones con miras al precio,calidad,servicio y otras fuerzas emocionales y materi~ 

les, Estas aspiraciones son las necesidades que el hombre tiene,más la influencia que tiene 

de una imagen que posee o que desea alcanzar. 

Trataré de explicar 6sto así : 

El hombre tiene necesidades primarias como el alimento,el abrigo y el techo,y más su 

perficialmente tiene la recreaci6n,educaci6n especial y otros servicios variados. 

El trabajador de bajo ingreso apenas puede satisfacer las necesidades primarias,en sus 

hábitos de compra no se ve influenciado por la imagen comercial,él buscará lo más barato o 

lo más cercano cuando le cuesta el transporte. Pero qué sucede con el pQblico 

aquel que si se ve influenciado por la imagen y que va en busca de ella. 

Es innegable que la televisi6n y las revistas transmiten imágenes -



que despiertan el deseo de una forma de vida mejor,y en cuanto a las necesidades pr! 

marias el deseo de mejor alimento,de mejor ropa y de mejor vivienda. Y es la public! 

dad la que nos dice qui~n satisface esos deseos,presentándonos las versiones partic~ 

lares de art1culos y servicios,que a un nivel de alto consumismo llegan a ser sólo -

ch~charas,antojos y caprichitos ('Quien puede darse el 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 situaci6n econó 

mica dif1cilmente se lo permita. 

'El consumidor generalmente sabe,o cree saber,lo que desea,y lo mantiene 
en su mente seleccionando entre todos los productos,eervicios o empresas que 
conoce y que pueden satisfacer sus necesidades. Lo que va m&s allá de satisf~ 
cer.· un11 necesidad,porque implica un mayor grado de satisfacción.por el que es 
tá dispuesto a pagar' -

10 

En estos d1as 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 prov! 

nciales,podemos ver que se encuentran muy concurridos,como si no hubiera tal recesi6n,s6lo 

que ya no consumen en la misma cantidad o no consumen,s6lo se pasean,ya casi no vemos ge~ 

cargada de bolsas como antos,y quienes lo hacen se miden con su gasto,h! 
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ci~ndolo con la menor frecuencia posible,pero siguen buscando aquello que tiene -

ver con la'irnagen'. 

Sabor,rendimiento,prestigio y seguridad son algunas de las fuerzas emocionales que fo=. 

man la imagen,que son utilizadas y explotadas por los empresarios,pero son dirigidos a los 

mismos motivos del consumidor,confundi~ndolo respecto a los variados nombres de empresas -

que ofrecen el producto o servicio. 

Los clientes de un comercio no sólo mantienen opiniones sobre ella,sino sentirán tam_ 

bién ciertas sensaciones hacia ella, Este estado emocional puede interpretarse como la im~ 

gen cálida,confiable y servicial que puede tener el consumidor hacia el comercio que acos 

tumbra visitar. 

Una empresa querrá desarrollar respuestas emocionales favorables de un gran número de 

clientes,porque rendirá importantes beneficios,sobre y detrás de lo que le depare,como: 

l.Los clientes harán un esfuerzo,si es necesario,de comprar ah1 más que en otro lugar. 

2.Casi automáticamente irán a esa tienda por lo que necesitan. 

3,A veces ir~n a esa tienda'cuando no tengan algo mejor que hacer'. 



'La imagen os para el consumidor un s[mbolo,o oonjunto de signiticados 
que comu11i<-d a 4u.i 1:.!nes lo ven o lo U.:idn'. 

As! corno los diseñadores caracterizan sus productos o colecciones,tarnbi~n las e~ 

presas y ].os comercios lo hacen,cstos últimos recurren además a slogans corno:"Compre 

al estilo .•. ,.". 

Una marca o nombre es algo más que la etiqueta o marbete que se utiliza para d~ 

ferenciar;es un símbolo complejo que representa una variedad de atributos, El nombre 

o marca dice a los consumidores rrruchas cosas,no s6lo por lo que suena,sino por medio 

de las asociaciones que ha creado y mantenido como un objeto público a trav~s del ti 

empo. 

Asf,volvemos a la aseverac16n de Kenneth Boulding*: 'La gente torna un complejo 

de factores y los reduce a porciones manejables' ,es decir,que hace su elección entre 

las varias opciones que tiene para hacer sus cornpras,la tienda con la imagen que bus 

ca. 

• 'Thc Im<igo' (Ann Arhor) 

12 



IV 

~os OBJETIVOS,DECISIONES y CONTROLES DE LA IMAGEN 

EN LA ADMINISTRACION 
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Anteriormente he citado 10 que es la imagen,y explicado lo que es la imagen co 

marcial para el consumidor,a partir del presente capítulo,de la experiencia de varios em 

presarios,cito los elementos que forman la imagen y aquellos que 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 término 'Identidad Corporativa' tiene diferentes significados para varias personas. 

As! como muchos términos usados en los negocios,su origen es estadounidense y es m&s o me 

nos un sin6nimo 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 organizaci6n y sus actividades. 

Es el efecto acu~1lado de esas manifestaciones,en un periodo de tiempo,- ~~ 

º~~ 



lo que ayuda a la gente a identificar en particular a una organizaci6n 1 corporaci6n,e~ 

presa,institución,autoridad,asociación,etc, 

Sin embargo,los significados literales de los t~rminos 1 identidad corporativa'y 

1 el estilo de la casa' no dejan absolutamente claro a lo que en este estudio me refi 

ero,~stos términos se quedan sólo en la identidad visual. Por eso utilizo el término 

"IMAGEN CORPORATIVA" "' 

Este emerge de formas de contacto y comunicaci6n,tanto personales como imperson~ 

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

B) IDENTIDAD VISUl\L 

El aspecto visual es sólo una parte de la imagen,pero ea la más importante por~ 

que sirve pnra la identificación. 

Las manifestaciones visuales pueden ser: 

al El nombre de la empresa, 

14 

• Corporativa y no empresarial porque el t6rmino incluye al patrón,a 
la rmprrsa y al empleado. La emprisa viene siendo la admini~tr~ci6n. 
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b) El logotipo (las letras,tipograf!a y arreglo del nombre), 

c) El emblema o sfmbolo. 

d) El color o colores de la casa, 

e) Las caracter!sticas comunes,normalmente intangibles,de los productos. 

f) La apariencia caracter!stica de las instalaciones (tiendas,oficinas,baños,es~~ 

cionamiento,equipo,etc.). 

g) Envolturas (bolsas,cajas,arreglos para regalos,etc,). 

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

i) Aparadores,exhibiciones. 

j) Las ayudas audiovisuales,filmes,etc. 

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

C) LAS CUATRO DIMENSIONES DEL DISE~O 

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

creatividad,el crear para un fin requiere del Diseño,el cual se aplica en todas las activ~ 

dades que llevaremos a cabo,entre ellas hay interrrelaciones a las que es importante ente~ 

der. Para clarificar esta ensalada utilizar6 un simple diagrama que mostrará las 

cuatro dimensiones principales del Diseño a partir de las actividades humanas ~ 
fundamcntales,que juntas constituyen el diseño para los prop6sitos corpora_ ~~()> cJ 

º,"-· 



tivos. De aquí,nombraremos 'diseñadores' a aquellas personas que participarán en ere 

ar la imagen corporativa. Este patr6n se basa en que el diseño creará: 

Formas Funcionales en un sentido material y técnico 

Impacto Emocional en un sentido estético. 

Símbolos de Comunicación Visual en un sentido semántico. 

Valor Económico en un sentido aplicacional y mercadotécnico. 

El diagrama de la página siguiente nos muestra la sobreposiciOn mutua de las ac 

tividades principales: 

COMUNICACIONES ( corno psicología aplicada ) , 

TECNOLOGIA { como ciencia aplicada ) • 

AR'rE ( como estética aplicada ) • 

PRODUCCION ( como economía aplicada ) . 

16 

En las cuatro a.plicaremos el Diseño,además de hacerlo en sus interrelaciones como se 

ve en la sobreposicl.6n de ellas, la interacciOn puede ser entendida s6lo dentro del contexto 

de la sobreposici6n para que no se interprete el diseño desde otros puntos de vista ajenos 

que hablo. Por ejemplo: 

(sigue on pagina 18) 
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ARTE TECNOLOGIA 

DISEÑO 

COMUN 1CAC1 ci:' 



Loa artistas que diseñen el cartel de un producto sin tomar en cuenta la necesi 

dad de resaltar o de informar que se trata de un producto tal,para ciertos usos,de'X' 

fabricante o distribuidor. 

L~s tecn6logos -los ingenieros,t~cnicos- enfatizaran en el desarrollo práctico 

18 

y la efectividad del diseño,que conciernen con la aplicaci6n del conocimiento tficnico 

en la creaci6n de artefactos. Los aspectos tecnol6gicos del diseño y la aplicaci6n du 

la identidad visual cubrirán por eso los efectos mesurables: la racionalización logr~ 

da por el diseño,pero como el propósito funcional del diseño es aqu1 la comunicaci6n 

inequ1voca de las impresiones deseadas,la actitud tecnológica emergerá del comunicador 

~~~ ~omunicadore~ y aquellos que conciernen con las relaciones humanas,buscarán 

en el diseño una identidad visual,su efecto semántico y de comunicaci6n,la claridad, 

exclusividad,simplicidad,visibilidad,legibilidad y memorabilidad. Juzgarán la soluci6n 

al diseño por su apropiación a la personalidad real de la organizaci6n y a su objetivo pa~ 

.ticular público. Ellos buscarán su adaptabilidad al uso en otras formas de medios de comu 

nicaci6n. 

~inalmont• 
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te en la contribución del diseño al desarrollo de su empresa, Para ellos 6stos -

son un instrumento de comunicación coxporativa y,en particular,de comunicaci6n mercad~ 

t~cnica:publicidad,relaciones públicas,comunicación de staff,comunicaci6n en el mercado,y -

el atractivo que comunica directamente a sus productos. 

Los administradores verán al diseño no sólo como un instrumento de comunicaci6n,sino -

tambi~n como un elemento de costo. Relacionarán costos,tanto del desarrollo del diseño como 

de su aplicaci6n,hacia la influencia en el comportamiento humano,el comportamiento del dis 

tribuidor,la opini6n pública,etc. Ellos desearán cuantificar tanto como sea posible,aquello 

cuanto sea algún aspecto del diseño,que pueda ser satisfactorio a la bOsqueda y aplicaci6n 

de tácnicas disponibles hoy en d1a. 

Pero antes que todo,los administradores deben reconocer que la efectividad última de 

su identidad visual corporativa,como una influencia en el desarrollo total de su negocio,­

tambi6n depende de la calidad intr1nseca de su diseño. El diagrama muestra (pág.17) d6nde 

la calidad del diseño está determinada por contribuciones importantes de la esfera exterior 

de la empresa. 

Observando más de cerca al diagrama,podemos ver la sobreposici6n de 



~ 
esfera común al Arte y la Comunicaci6n,llamada Comunicación Visual;distinta del Dis~ 11 

fio Gr&fico de aplicaci6n no comercial, En este contexto una identidad visual est& de 

finida como parte de la Comunicaci6n Visual,que cae dentro de la esfera de la activi 

dad productiva y que es tambi6n parte del Disefio Industrial, 

Donde se sobreponen el Arte y la Tecnolog1a;relacionaremos al Arte de la creaci6n 

de formas,con la Artesanía y el Disefio. La creaci6n es hoy menos manual y m&s t6cnica 

a causa de las nuevas herramie~tas para delinear,y del disefio por computadora;que e~ 

mienza a ayudar en la creaci6n de formas tridimensionales,y se aplica ya tanto a arte 

factos como a estructuras arquitcct6nicas. 

Donde la Tecnolog1a y la Producci6n se sobreponen tenemos la esfera coman llama 

da Ingenier1a.Esto es,la Tecnologia al servicio de la Industria. Aqu1 se ven aspectos 

secundarios e indirectos de una Identidad Visual,que son aquellos de naturaleza apl! 

cacional. 

Finalmente,donde la Producción y la Comunicaci6n se juntan -donde las comunicaciones 

humanas son la sangre de la organizaci6n- ah1 tendremos la esfera común de la Comunicaci6n 

~orporativa. Incluye las Relaciones Indu~triales y de Staff,Relaciones PÚ 
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blicas(relaciones de mercado y de distribuidores,relaciones con clientes por con 

tacto directo o impersonal). r,a Comunicación Corporativa nace con la Comunicación Mer 

cadot€cnica,con la Publicidad y la Promoción de ventas,incluyendo la retroalimentación que 

reciben en la Investigación de Mercados para asegurar la correcta comunicación con el consu 

midor. 

Esta ~rea,entre la Producci6n y la Cornunicación,es aquella que nos interesa. vamos a 

tomar el punto de vista empresarial práctico hacia el Diseño y a la aplicación de la Identi 

dad Visual de la corporación. Veremos esta área como la mayor contribución del Diseño Indus 

trial al mundo de los negocios. 

D) LA ADXINISTRJ\CION DE LA IDENTIDAD VISUAL DE UNA CORPORACION* 

La administración toma la responsabilidad de la filosof1a fundamental de una organiz~ 

ci6n,por su razón de ser y por sus objetivos a largo plazo. La alta gerencia es igualmente 

responsable de comunicar esos conceptos a todo el personal,a los clientes,al cliente pote~ 

cial,a los distribuidores y al público en general. Si la comunicación visual es más común 

* John E. Blake. "Management Guide for Corporato Identity" 
Council of Industrial Design,Londrcs). 
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mente percibida en los aspectos generales de la acci6n corporativa,entonces caen fir 1 1 

mcmente dentro de la responsabilidad de la alta gerencia. Esto es porque la alta ge 

rencia tiene que desarrollar y proyectar una polltica de cornunicaci6n visual,cohere~ 

te dentro de su tarea de comunicaci6n corporativa,y que debe administrar su Imagen -

tan efectivamente como otro de los aspectos de la Producci6n o de la Comercialización 

E) DECISIONES Y CONTROLES DE LA ADMINISTRACION 

Aqul no nos conciernen los muchos motivos concebibles que pueden haber llevado 

a una decisi6n para continuar con un esquema de identidad visual. No importa si s6lo 

el esquema es el resultado de una revisi6n administrativa regular o de un cambio b4si 

co en una estrategia a largo plazo;o si fue simulada por la iniciativa de una nueva 

personalidad en el Concejo o por un consultor,o si fu6 sugerido por una investigación 

de mercados,o por acción de la competencia. 

cualquiera que sea el motivo o est1mulo,una vez que ha sido decidido el diseftar . 

rediseñar u orgánicamente fomentar una Identidad Visual Corporativa, las decisiones acmini~ 

trativas claras y los controles se volver&n el primer requerimiento. Esas decisiones y con 

troles serfin necesitados en los siguientes puntos: 
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l. Los objetivos, 

2. La Investigaci6n. 

J, La Planeaci6n de Proyectos. 

4. El Diseño mismo. 

S. La Interpretación y la aplicaci6n en la práctica. 

6. La Organizaci6n. 

7. Las Comunicaciones. 

8. La Evaluaci6n. 

Una vez que 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 dia a dia,junto con los diseñadores,harán su contribuci6n técnica,creativa y analiti 

ca sin demasiada interferencia de la alta gerencia. Los diseñadores mismos requerirán info~ 

maci6n y orientaci6n periódica sobre los aspectos desconocidos por ellos mismos del diseña 

dor en jcfe,del comité de Oiseiio o ·ae los especial.i.stos relevantes dentro de la empresa. 

En ese momento,la soluc:i6n del diseño básico será presentada,como un esfuerzo de 

equipo,por el diseñador en jefe (o el comité} y los diseñadores a la alta gerencia. C2t 
La gerencia entonces decidirá si acepta,también sobre modificaciones posibles y ()I~ 

º"'~ 
) 



cambios en directrices y controles para la implementaci6n, 

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

los puntos antes señalados,y pueden ser: 

l. Los Objetivos. 

a) ¿ Por qu~ se necesita una identidad visual y qué contribuci6n se espera 

que haga a la imagen corporativa de la empresa ?,¿ cuáles so~los objetivos 

du la imagen ?. Si no han sido formulados antes ahora es tiempo de hacerlo. 

La alta gerencia debe dar una gula general y pedir la promoci6n de formula 

ciones más precisas,posiblemente auxiliadas por una investigaci6n. 
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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 atenci6n,más personalizada para que sugiera galidad por.lo que se -

paga,en cambio los alimentos se venden bajo el concepto de economla,en una 

de libre selección. Si nos ocupa un supermercado la imagen -



puede ser generalizada, Pero si se trata de una gran tienda de departamen_ 

tos ah! es donde entran las grandes decisiones,conenzando con el concepto 

de 'un servicio excepcional es aquel que hace sentir al cliente como algu~ 

en especial', 

Una vez que se han determinado los objetivos de la imagen comercial,la co~ 

tribuci6n de la Comunicación Visual al logro de esos objetivos,debe pregu~ 

tarse: 

c) ¿ Qud otros requerimientos pr&cticos,t€cnicos,mercadot€cnicos,organizac! 

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

2. La Investigación 

A causa de su dificultad para fijar objetivos (¿Qué debe comunicarse y yul 

imagen se requiere?) ,debe cuestionarse: 

a) ¿ Qué información se necesita antes de que los objetivos puedan ser defi 

nidos e interpretados para uso de los disefiadores ?. 

b) ¿ cu&nta de esa información puede existir ya 7,¿ Dónde puede 

25 



e) ¿Qué informaci6n adicio~3¡ se necesita ?,¿ Qui6n la va a obtener ?,---

¿ Qui6n la va a interpreta:: ·21! t6rminoo; creativos y aplicables ? , ¿ se iwc::_ 

sita de una invest.igaci.ón ,;,, ::.ercado especial .',¿ Qni6n la va a supervisa::·; 

d) cuando se obl<mga tocl.1 Li ::1f:ornwci6n relevantc,s0 interprete y se pre 

sente,¿ Quién va a formular el informe final de la fijaci6n de objetivos a~ 

la imagen y de Comunicaci6n ~:~ual ?,¿ Para cu&ndo debe presentarse a la al 

ta gerencia ?. 

J. La Planeaci6n del p::2~ecto 

Una vez que se fijen lo~ ~bjetivos,debe resolverse: 

a) ¿ Ln fijaci6n de objetivos indica la necesidad de un programa amplio,o 

meramente una necesidad de rc~if icaciones menores a la identidad visual o 

xistcnto ?,¿ Indica la nccos1~3d para mayor desarrollo org&nico,en l!nea -

··'' 



con las tendencias del Disofio presentes y a la vista,o demanda un nuevo co 

miunzo por completo ?. 

b) Si se necesita un programa de Dise5o amplio; ¿cu&l es su alcance,su tiem 

po y costo?. 

el ¿A qu~ firea,medios,objctos y materiales se aplicar& el disefio ?,¿ Cull 

serfi el or:don relctt.i.vo de importa ne ia y/o prioridad de tiempo ? , ¿ Se inclu 

ye la prcsentaciGn de los productos ?. 

d) ¿ Deberla introducirse de golpe la nueva identidad por una campafia con-

impacto delibcrado,o debe l1accree por fases gradualmcntc,6 imperceptlbleme~ 

te 7,¿ So decidir& Gsto por los costos e por la necesidad de mantener una -

continuidad comphita ?,¿ !lay a.lgunos otros criterios que. influirán en el -

tiempo,tales como una fecha o algBn evento con el cual La introducción debe 

ria co.i.nc ict ir 7, 

e) ¿ Cuáles son los costos esti.maclos para el desarrollo de.l disefio, - (U 

para el sondeo y la investigaci6n,y ultimadamente para los costos - ~~ 
º ...... ~ 
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de aplicaci6n e implementación ? tomando en cuenta los ¿¡bornis conta!Jles a 

largo plazo,resultantes de una racionalizaci6n por nuevo discfio, 

f) ¿ Qui6n detallar& el programa ., . 
: ,~ Quidn har& la estimaci6n de costos ?. 

4. El Disefio mismo y los Disefiadores 

a} ¿ Deben usarse disefiadores cxternos,propios o ambos ?. 

b) Si se usan disefindores externos,¿ De d6nde;de agencias existentes (Age~ 

cias publicitarias,discfindorcs gr5ficos,decoradores,arquitectos,ingenieros) 

o consultores it1dGp2;:~ientns ?, 

e) Si se contrata a independientes o a agencias¡¿ Cu&l sera su rol durante 

cada fase ?. 

d) ¿ Quién será el líder del proyecto ?,¿ A quién lle la alta gerencia se re 

portar& directamente ?. 

¿ Habr!'l "ntrevistan de rcvisi6n internicdiatas o pre!lcntaciones du 

28 
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rante la investigaci6n de los disefiadores y la fase de desarrollo del dise 

ño ?. 

S. La Interpretaci6n y Aplicaci6n en práctica 

a) ¿ Qué elementos básicos del disefio del nuevo sistema de identidad visual 

serln prioritarios ?, 

b) ¿ Qu@ elementos básicos del disefto del nuevo sistema de identidad visual 

serán tratados flexiblemente ?,¿ Se tratarán discretamente despufis de consul 

tar con la gerencia central o con el encargado ?. 

e) ¿ Cuáles <le esos elementos serán opcionales ?,CompletamenLe libres de ~ 

plicarse,no para aplicarse o ser modificados por la gerencia sin tener que 

consultar al l 1c~·,''" ·,'. 

d) ¿ QuG procedimicntos,manuales,bocetos,catálogos u otro material inform! 

tivo se necesitará para asegurar el balance necesario entre el control y -

los estándares ? ca 

º .... ~()I~ 



6. La Organizaci6n 

a) ¿ Qui arreglos organizacionales internos y quA procedimientos se requer~ 

rán para i~plementar el nuevo proyecto de Diseño ? . 

. l:l) ¿ Cuál será dentro ele esta etapa el rol de los consultores de diseño ? , 

c) ¿ Cuii.l será el procedimiento para la aplicación diaria del esquema del 

diseño ? • 

7. Las Comunicaciones 

a) ¿ Qué r..edillas temlr::ín gue ser tomadas para comunicar el nuevo proyecto 

a todos aq~ellus directamente relacionados dentro de la empresa,para hace~ 

les entender su prop6s1to y hacerlos :isistir a los di.señadores durante la 

investigac!6n y la etapa de desarrollo del diseño ?. 

b) Una vez que la nueva identidad visual es aceptada ¿ Qu& medidas deben -

ser tomadas para comunicar efectivamente esta nueva identidad y su rol ?: 

3() 



-al pablico objetivo de la empresa y al público en general 

-a las agencias,servicios,consultantes y proveedores. 

e) ¿ Qu~ medidas de informaci6n y medios de comunicación se necesitan para 

asegurar la entera comprensión y aplicación continua de la nueva identidad, 

por todas las personas involucradas ?. 

8. La Evaluaci6n 

Aunque el efecto de cualquier comunicación humana es demasiado dificil de 

medir con precisi6n,algunos aspectos pueden asegurarse,probarse o medirse 

en términos comparativos. Para Gsto,puede cuestionarse: 

a) Pueden algunos test y mediciones parcialmente intentarse: 

-durante la etapa de desarrollo del disefio 

-antes de la adopción final 

-como un chequeo despuSs de la adopción, 
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b) ¿ Puede hacerse un sondeo de la contribuci6n 

escogida y por la nueva identidad visual de: 
relativa de la i:~l)I~ 



-las actitudes del pOblico ? 

-las decisiones y h~bitos de compra del cliente ?. 

Estos 8 puntos donde se toman decisiones y controles administrativos son un pu~ 

to de partida atil para cualquier organización, Pero,naturalmente,cada organizaci6n 

tiene su propio patr6n donde modificará a su conveniencia, elaborando y simplificando 

de acuerdo a sus necesidades, 

32 
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V 

1 N N o V A C 1 O N 

'La innovaci5n debe jugar un papel importante 

en la mercadotecnia' 

En estos momentos,en que la industria mexicana se enfrenta a una variedad de problemas 

económicos,cuando el ·capital de inversi6n se ve limitado y la necesidad de ahorrar en costo 

se vuelve cada vez más 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 econ6mico. 

En el terreno comercial la creatividad y la innovaci6n son necesarios para lograr la 

imagen adecuada que hará frente a la competencia. 

Creatividad e innovación no son lo mismo,pero si entra la primera en la se ~ 

gunda, La innovaci6n llega más lejos,requiere de la primera en la elaboraci6n,- C)I~ 

~ 



~ 
la segunda significa lo nuevo, lo diferente,lo original en el momento en que es una~ 111 

nnovaci6n, 

A) CREATIVIDAD 

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

va del artista o del inventor,y el Lomar una actitud pasiva no debe ser lo normal p~ 

ra quienes no se sienten capaces de aportar algo de s1 mismos, 

Creatividad no es sólo imaginar,exige la aplicación práctica,nos sirve para inn~ 

var y para enfrentarnos a los problemas, La creatividad por s1 misma no vale nada. S~ 

lo cuando la creatividad está subordinada al objetivo de una conquista (en este caso 

de la posici6n) puede contribuir en algo. 

El crear es algo tan sencillo como las siguientes palabras,que se pueden combinar en 

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

nen en las manos: 

SUSTITUIR 

~OMBINAR 
UTILIZAR EN OTRA FORMA 

'ELIMINAR 
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ADAPTAR 
REACOMODAR O INVERTIR 

AGRANDAR O REDUCIR 

As! como uno o varios,o todos estos pasos han transformado y mejorado los objetos co 

tid1anos que usamos,imag!nese con los recursos de un negocio o comercio. 

Hay que dar rienda suelta a la irnaginaci6n,ademSs de combinar puede seguirse la secu~ 

cia de varios o de todos los pasos. 

La necesidad nos hace creativos,si los costos son altos y no se puede hacer la inver_ 

si6n en un programa amplio,hay que aplicar los pocos recursos disponibles,aprovechar la cr~ 

atividad de los empleados,ellos también son consumidores y saben lo que la gente busca,al 

tener conatcto directo con el cinsurnidor. El caso esnOtlejar que el mundo se cierre si dev~ 

ras se quiere llegar lejos. 

Un ejemplo de lo anterior es un escaparate que v! hace poco tiempo en un conocido alma 

c€n que anunciaba su oferta de toallas. Utilizaron aquellas'feas'cubetas de metal 

que escondernos de la vista cuando nos llegan visitas inesperadas a casa,sólo 

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



~ 
las toallas,forrnando un escenario alegre,agradable y barato, Combinaron toallas,util~ 1 

zaron en otra forma las cubetas,y,adaptaron su escenario al resto del ambiente del al 

mac6n. Eso es Creatividad. 

B l INNOVACION 

La Historia demuestra que la empresas se constituyen en l!deres cuando son los -

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

La Innovaci6n es el resultado de un proceso 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 incompresi6n total y resultar un fracaso, 

•un reciente estudio estad!stico a nivel mundial,realizado por la Universidad de 

Sussex,Inglaterra,nos dá los factor.es causativos asociados con el ~xito o fracazo comercial 

El ~xito fue asociado con¡ 

1.Los innovadores,que tuvieron un más completo y más imaginativo entendimiento de 

las necesidades del usuario. 

*"Marketing men must play a groater' part in innovation",Roi• P.othwell 
(Industrial Adversiting and Marketinq,LondresJ. 
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2.Los innovadores que pusieron más atención a la Mercadotecnia Integral. 

3.Los innovadores que hicieron mayor uso del asesoramiento tecnol6gico y cient1 

fice. 

El fracaso de una pretendida innovación se da en la incongruencia extraña,cuando la n! 

turaleza de la pretendida innovación está divorciada del medio y del momento que lo circun 

da. 

'El diseño es un concepto de comunicación total para una corpora 
c1on 1 e incluyo todo lo que es visible.Una mala innovación en el Diseño 
afecta a la corporación por completo y a su filosof!a 1 ~ 

La innovación va más allá de hacer un buen diseño gráfico,o de buenas ideas. El dise_ 

ñador de hoy o del mañana debe ser alguien que sabe y siente lo que hay en el aire,antes -

que otros lo sepan. El conoce las tendencias de la Tecnolog1a y la Informaci6n,en la pol1_ 

tica corporativa y la organización en muchos campos,no porque sea un profeta,sino sólo por 

que tiene 'ese tipo de mente curiosa' que trata de encontrar lo que son las cosas y lo que 

parecen ser. 

Ea aqu1 donde puedo explicar lo que anteriormente me~ciqné,sobre la gente 

• John Blake."Management Guide for Corporate Edantity". 
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• John Blake,"Management Guide far Corporate Identity". 



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 mercanc1as en venta,sino de un lugar agradable y amigable. La innovaci6n 

se encuentra en el momento preciso. Las devaluaciones hicieron que,momentáneamente,la 

gente se preocupara,en los primeros dias de fuerte alza a la gasolina las calles,y en 

consecuencia los comercios,se vaciaran. 

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

cios,en mi obscrvaci6n,es la imagen de la tienda donde es divertido comprar. 

"Ir de compras puede ser un tormento,y ruede ser casi agradable" Es lo que pie!:!_ 

sa 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. 

)fj 

Los slogans que hoy escuchamos ya no dicen sc5lo "Compre al estilo Perisur" ahora han 

agregado: "Donde comprar es más divertido", "Yo me divierto más y mis papás gastan lo mismo" 

Aqu1 en realidad la diversic5n puede interpretarse como un descanso del ambiente de rutina: 

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

~o•ta b.oqueta a meroed del oalor de un •ofooante aol y del •mog,o de la 
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lluvia,o del fr!o, Donde nos encontramos con una variedad de escenarios y ambie~ 

tes,ya sea dentro de una misma tienda,o de un Centro Comercial,donde a veces hay alg~ 

na variedad,como la visita del '.galán de moda' o de alguna personalidad (o las bandas y ha!!_ 

tonaras 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 l~a 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 a~ 

t1culos deportivos. Donde encontramos abierto los domingos,para que vaya la familia compl~ 

ta,y la esposa haga tiempo a que dé la hora de la comida viéndose en la necesidad de comer 

algo en la cafetería o el 'Snack 1 ,o en el restaurante del centro comercial,o donde entres~ 

mana se escapan los amigos a la cafeter1a. Y no s6lo en los centros comerciales también en 

las tiendas solas,ya sea un "Liverpool"9 en "Comercial Mexicana",encontramos todo ésto, 

Lo antes mencionado,elementos y comodidades,existe desde hace mucho tiempo,pero no se 

hab1a aplicado el concepto el concepto de "Divertido" en el manejo de la imagen y 

la publicidad. La innovaci6n es el concepto que nos recuerda todo éso cuando lo 

escuchamos,es la 'idea' en el momento preciso,donde además de crisis econ6mi 



ca 1 hay una necesidad de distracci6n. 

Para terminar este cap1tulo,creo necesario recordar la importancia de estar al 

d1a en todos los aspectos. Es bastante común que la alta gerencia esté compuesta de 

aquellos que implementan las ideas de hace 20 años, ideas de cuando eran j6venes.Aho_ 

ra que están en posición jerárquica para implementarlas,lo intentan sin dudar,pero -

sus ideas ya están fuera de época. Esa sabidur1a,que antes les quemaba el coco, está 

detrás de la marca del tiempo,lejos de la innovaci6n que requiere el mercado de hoy. 

Nuestra pretensi6n debe ser siempre la de marchar con el tiempo y poder enseñar 

a aquellos que están detrás de nosotros,quienes están atrás en el tiempo. 
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VI 

EN BUSQUEDA DE LA OP!NION 
-un proceso creativo-

"Cuando un comerciante se embarca en la bGsqueda de la imagen,usualmen 
te descubre no sólo la imagen dominante de su propio comercio,sino ta~ 
bi&n la de sus competidores" • 
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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 público ob 

jetivo,en el momento que se lleva a cabo el programa y,segundo,descubrir qué imagen es la 

que se desea y conviene, 

El directorºde la empresa consultora londinense "Market and Opinion Research Interna_ 

tional" *,nos dice que la imagen de una empresa puede ser indeseablemente limitada,aunque 

la imagen deseada,indudablemente,será la de progresiva y exitosa. ~l acostumbra pedir,a sus 

clientes exitosos,ayuda para determinar qué los hace diferentes y únicos,porque él cree que 

ésa es la cualidad que ayudará a sus investigadores a encontrar las soluciones correctas en 

sus siguientes investigaciones. 

•ambos recopilados por John Blake,del informe para el personal 
la empresa deºRobert Worcestor,en su Guidc far Identity (CoID~ 



g1 ha conocido diseñadores de la opinión de que la bGsqueda o investigaci6n los 

inhibe,pero 61 cree que la bGsqueda 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 (Aurrerá,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 ciertos tipos de gente, 

LA IMAGEN DEL LOCAL Que es la que distingue a una tienda en especial. 
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LA IMAGEN DEL USUA 
RIO DE LA CASA 

Representa al tipo de personas que hacen uso de una etiqueta o de un 

IMAGEN CORPORATIVA 

comercio: j6venes-mayores,modernos-elegantes,pobres-ricos,y muchas 

otras clasificaciones. 

Finalmente nos definen la imagen del consorcio,empresa que se ene~ 

entra detrás de la etiqueta,distribuidora,o la tienda en especial an 
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tes mencionada. Que incluye desde la familiaridad del nombre hasta 

su reputación financiera. 

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

Para establecer qué imagen tiene la empresa en la mente del público objetivo debemos 

antes contestarnos lo siguiente: 

¿Quiénes forman nuestro público objetivo ?,¿ Son consumidores comunes,empleados de~ 

na zona industrial,empresarios,mayoristas ?, 

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

Podemos contestar a esta pregunta con el siguiente ejemplo: 

Si preguntáramos a los j6venes si comprarian los VideoDiscos,que aún no se han comerci 

alizado en México,nos dirian que si en un cierto porcentaje. Pensar!an que los venden en Te 

pito y en algunas casas de discos ,importados, Pero si además se les dijera que los van a •· 

vender en una tienda"X" (Aurrerá o Paris Londres) también nos contestartan que s!,pero en 

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

¿ Por qué cuenta la buena imagen ? 



Cuando los consumidores tienen buena imagen de la empresa,ellos la recomiendan 

a otra gente. La promoción es más poderosa por la palabra en boca de los conocidos, 

y la más barata. 

Este tipo de promoción nos facilitar&,además,la bOsqueda. 

Otro ejemplo de la importancia es el siguiente: 

La empresn consultora antes mencionada tom6 los nombres de 10 empresas y los o~ 

den6 de la A a la J,en orden de familiaridad y favorabilidad, Entonces mostraron esa 

lista a reci~n graduados de la Universidad local,quienes mostraron su favorabilidad 

as1: 

La empresa A obtuvo el 56% de favorabilidad 

La empresa B obtuvo el 45i de favorabilidad 

Y las dem!s obtuvieron el restante en orden deicendiente, 
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l 

Lo que encontraron interesante fue que cuando se les pregunt6 ¿Qu~ interés tienen en 

hacer carrera con esas organizaciones? (en una escala de 'muy interesado' ,'algo desinteresa 

do', 'no me interesa',muy desintcresado')encontraron que,con sólo una excepci6n,la correla_ 

~i6o cr• perfecta. La empre•a A fu' la que tuvo la mayor familiaridad y pr! 
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ferencia,y donde más tenían interés en hacer carrera. Este aspecto es tarnbi~n irn 

portante en M~xico,las empresas con mejor imagen tienen un mayor número de candidatos a su 

selecci6n de personal,para escoger los que mejor les parezcan,porque el individuo,comúnme~ 

te,busca identificarse con la empresa que los emplea. 

La bQaqueda de la imagen debe decir las percepciones del pGblico,sobre las tiendas y/o 

departamentos al igual que de la corporaci6n entera, las imágenes que los ejecutivos de las 

tiendas mismas están buscando establecer. También debe establecer la correspondencia entre 

la imagen actual para el público consumidor y la que es para la gerencia de la tienda. 

La búsqueda requiere1 

!.Determinar ¿Cómo se encuentra la imagen de la empresa en este mornento?,¿Quién es su públ~ 

co?,¿cuál es la imagen que se desea medir,la de la tienda o la de la corporación?. 

2.Determinar,si es po&ible,la posici6n de sus competidores. 

3.0eterminar las opiniones,impresionea/im!genes obtenidas por diferentes tipos de 

clientes. 



/ 

46 

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

el pGblico. 

5.Determinar ¿C6mo se encuentra actualmente en esas dimnnsiones? 

Las dimensiones incluidas en la imagen de un com•.orcio pueden no ser. las mismas 

incl111das en la imagen de sus competidores. Más aún, las dimensione!': que los clientes 

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

tienda de la competencia. 

El conocimiento de la importancia relativa de las dimensiones de la imagen,as1 

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

para la informaci6n 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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VII 

LOS COSTOS DE LA IMAGEN 

La primera pregunta que un director o geren~e se hará al considerar un programa 

de diseño para su empresa,sin duda será; ¿cuánto será el costo?. Si es inteligente no esp~ 

rará una respuesta inmediata. 

Muchos factores se ven envueltos en el cálculo,pero la suma puede dividirse en 2 par_ 

tes; El costo del Diseño y el costo de la Implementaci6n, Estos aspectos los veremos por se 

parado a continuaci6n. 

A) EL COSTO DEL DISENO 

El costo del diseño es susceptible al análisis,en la misma forma que cualquier otro -

costo. 

Los diseñadores usualmente cobran por su trabajo en alguna de las siguientes formas; 

l.POR PRECIO FIJO. Basado en el esfuerzo que realiza. ~ste puede depender de factores racio 

nales;como el tamaño de la empresa,valor del proyecto,el valor del nombre del dise 

ñador,y el qué tanto desea el diseñador ese trabajo (aqu1 puede invertirse el - ~~ 
caso anterior,cuandoes él quien desea o busca el prestigio del proyecto). .,.ri.; '(} 

º,"· 
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-----~·111 
2.TARIFA BASADA EN HORAS DE TRABAJO, Este es el método más usual de cobro,para calcu 11 

lar la tarifa es necesario: 

al Escribir un programa de diseño, 

b) Calcular el número de horas de cada tarea en cada fase, 

c) Agregar cualquier otro costo que sea posible preveer. 

d) Agregar una ganancia,depcndiendo de cada empresa de Diseño. 

Normalmente los clientes quieren un inmediato 'más o menos' del costo. Pero es 

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

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

LA TAREA POR LA QUE SE PAGA 

El trabajo hecho por los diseñadores comprometidos en el programa ,cae en las sigu.~ en_ 

tes fases. 

l. En la PRIMERA FASE: Los diseñadores tienen la tarea dl~ estudiar el ambiente de la 

empresa,de aqu1 ellos definen qué acción tomar. Es decir;lo que la empresa debe tratar de 

si misma;el pOblico con qui@n identificarse,las acciones precisas de diseño a efectuar y 

~1 tipa de º'º'"'"ci6n inWior q"e " nooo'fü P"' inHnd.,nfr nl pcogca_ 
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ma de implementaci6n. 

En esta primera fase es donde más se aplica la inteligencia y eKperiencia del disefta_ 

Jc.r. Ln au grado de pcrcepci6n y juicio depende no s6lo el programa mismo,sino la postura 

dLl 1~ co1~a•·Hci6n entera. Este es el aspecto menos entendido o apreciado de la labor,porque 

pocas empresas normalmente entienden la importancia central de definir propiamente los obj! 

tivos. Ellos van con los disefiadores s6lo por un disefio,y poco se dan cuenta que si uno qu! 

"=~ Lcanumitir ideas a la genle,uno debe saber qu~ comunicar y a qui~n. Este es el por·qu& 

muchas ~mpresas se ponen renuentes a pagar la tarifa por un trabajo aprupiado, Sin embargo, 

la mayoría de los programas incluyen al principio una fase de orientaci6n al respecto. 

Los tres elementos que componen el costo en esta primera fase son: prime!'o,el tiem¡:io 

ocupado en entrevistar gente (clientes,por ejemplo) ,el tiempo y material de tomar fotogra_ 

f1as y hacer las juntas;segundo,ol tiempo de discutir y pensar sobre la evidencia reunida, 

el escribir el reporte y,tercero,los viáticos. 

2, LJ\ FASE DE CREAR EL DISE!'!O, Los diseñadores pueden empezar su trabajo croativ~ 

una ver qua el raporta de la inveatigaoi6n a• aprobado, El di•aílo ea dif!oil,'.~~~ ~ 

parte porque el dhefiador trota,a veo.,,de oxpro"r idea• abotract" qua do~~-· __ _... 



ser entendidas;y en parte tambi~n porque el diseño debe ser simple,desde que 

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

Lo que el cliente obtiene en esta fase es un diseño que concuerda con los objet~ 

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

LA IMPLEMENTACION 

3. LA TERCERA FASE. Es la implantaci6n del diseño a las muchas manifestaciones 

de la empresa (s!mbolos,veh1culos,empaque,etiquetas,cartelones,irnpresos,etc). 

Usualmente el diseñador estima estos costos durante la etapa de creaci6n,as1 que 

para entonces estar5n listos para que el cliente sepa lo que va a costar la irnplemc~ 

taci6n,con lo que decidirá en cuánto tiempo va a amortizar el gasto. 

4. LA CUARTA FASE. Es la preparaci6n y producci6n de un manual de diseño que d~ 

fine,para todos los involucrados,los estándares para el control de la imagen corpor~ 

tiva. Tal manual es entonces visto como un ingrediente esencial del programa. 
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B) LOS COSTOS DE LA IMPLEMENTACION 

El costo de esta etapa se amortizará en la información financiera de acuerdo al méto 

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,i~ 

presos,etc. 

Los elementos que generalmente se transforman en un programa son; 

EL NOMBRE DE LA EMPRESA 

EL SIMBOLO DE LA EM 
PRESA -

Muchas veces se transforma al combinar 2 o más palabras que far_ 

maban el nombre original. Como es el caso de Aeronaves de México 

·que se transformó en AEROMEXICO,esta es una palabra con mayor me 

morabilidad,de fácil pronunciación y con entera relación a su ac 

tividad. Otras veces se dejan sólo las iniciales. 

Se diseña un s1mbolo para ligarlo al nombre,identificándolo con 

mayor memorabilidad. En ocasiones se 

s1mbolo, Como ejemplo podemos señalar el pelícano de - Clt 

COMERCIAL MEXICJINA,el cuadrado compueeto por raya: .... ~~~ 



LOS COLORES DE LA EM 
PRESA 'i DE SUS ETIQUE 
TAS -

EL DISE~O DE INTERIOHES 

en ángulo de 2 colores de Liverpool,y como ejemplo de escu~ 

tura podemos citar a la que identifica a Plaza Satélite, 

Estos 3 elementos tienen· un costo ya al colocar un anuncio 

lum1nico,o en relieve,o en escultura. 

Tanto de oficinas como de los distintos departamentos del 

almacln,donde se aprecia bastante por parte del consumidor 

la ambientaci6n que se da a cada departamento,a cada linea 

de producto y,en ocasiones,de cada diseñador,sin perder la 

armenia y el estilo general del almacén. Por otro lado,alg~ 

nos almacenes logran la intimidad de cada linea sin dar la 

sensación de encierro,por medio de cristales,espejos y pan~ 

les no cerrados y si bastante agradables,como es el caso de 
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El Palacio de Hierro Perisur, También por cambios de iluminación 

uso de spots(unos más altos que otros),combinaci6n de colores,-

cortinas,desniveles y muchos trucos mis de "Merchandising",que -

sirven bastante a los pequeños comerciantes por su bajo costo.To 

do es cuestión de creatividad, 



?.:MA~~ 
PROMOCION 

EL ESTILO DE LA CASA 

RELACIONES PUBLICAS 
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El personal promotor y su capacitaci6n,la publicidad,los impresos 

su diseño y espacio, Aqu1 podemos encontrarnos con una gran diver 

gencia. de opiniones en cuanto al dinero que debe repartirse entre 

anuncios y promoción de ventas. Y dentro de la actividad anunciE: 

dora,entre los anuncios institucionales y los de producto,as1 co 

mo en el campo de la promoci6n de ventas, entre concesiones al con 

sumidor y al distribuidor. 

En etiquetas,paqueter1a,s1mbolos de señalamiento,etc. 

Diseño y producci6n de manuales,tanto para bienvenida a los nue_ 

·vos empleados como para el público,informaci6n abierta,retroali~ 

mentaci6n con el público,etc. 



?.:HAOEU 
PROMOCION 

EL ESTILO DE LA CASA 

RELACIONES PUBLICAS 

53 

El personal promotor y su capacitaci6n,la publicidad,los impresos 

su diseño y espacio. Aqui podemos encontrarnos con una gran diver 

gencia de opiniones en cuanto al dinero que debe repartirse entre 

anuncios y promoción de ventas. Y dentro de la actividad anuncia 

dora,entre los anuncios institucionales y los de producto,asl'. co 

mo en el campo de la promoción de ventas,entre concesiones al co~ 

sumidor y al distribuidor. 

En etiquetas,paqueteria,s!mbolos de señalamiento,etc. 

Diseño y producción de manuales,tanto para bienvenida a los nue_ 

·vos empleados como para el pGblico,informaci6n abierta,retroali~ 

mentaci6n con el público,etc. 



------·-· -·-· 
VI 11 

IMAGEN Y LA MERCADOTECNIA 

A) LA RESPONSABILIDAD DE LA IMPLEMENTACION 

La implementaci6n del esquema corresponde,junto con los diseñadores,al pe~ 

sonal del ~rea de Mercadotecnia. El responsable de dicha área y los diseñadores rea 

lizarán juntas con el encargado de publicidad,el gerente de compras,arquitectos e im 

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

Por apartc,debe informarse a cada empleado de la nueva identidad visual y ague 

llos cambios que importa la imagen,esto puede hacerse por medio de un manual o infor 

maci6n en un folder que incluya una carta del gerente general explicando lo que está 

sucediendo,y la necesidad que hay de mantener el chequeo y la constante retroalimenta 

ci6n sobre los logros y dificultades de la nueva imagen. 

54 

Es bueno que dicho folder comprenda además una serie de recomendaciones sobre el plan 

de acci6n,el cual está basado en el desarrollo de una filosofia corporativa. Dicho plan se 

traza con la elaboraci6n de gráficas de tiempo para la implementaci6n del programa. 

~Esta info<maoiOn que "ciben loe empleado•,•• uno hemmienta impo<tante 
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para que,también por medio del personal,el medio en que se relaciona la corpora_ 

perciba claramente su imagen. 

¿ Por qué es importante el personal de Mercadotecnia en la implementaci6n? 

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

encargada de satisfacer las necesidades del público consumidor. 

Pero antes de pasar a la mezcla de mercadotecnia quiero citar al "Posicionamiento",el 

cual es un concepto que 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 cap1tulos,pero difiere.de la "Imagen" en lo siguiente: 

Les te6ricos de la 'imagen'nos dicen que el consumidor selecciona entre lo que 

conoce y que puede satisfacerlo. El 'posicionamiento' aficma que se compra 

contrata aquello· que ha logrado una posici6n, gtmt?ralmente porque entr.5 -



en nuestra mente en primer lugar. 

La 1 imagen' se expresa en la mezcla met·cadott:!cnica mientras ·que el 'posicionam! 

ento 1 sH centra en el nombre y en la publicidad. 

La imagen se basa en identificarse con el cliente para crear una relación cmoc10 

nalmente satisfactoria,cn la cual se escoge a la mejor imagen,y el segundo busca 

penetrar an un anico lugar de la mente,busca el liderazgo ante todo. 

*Los autores del'Posicionamicnto'afirman que ~ste ha marcado el curso de la publ! 

ciclnd durante lns a1tirno!l cloce años. 

!Ulos argumentan que se ha convertido en el elemento más importante para la ge!}_ 

te dedicada a la publicidad y al mercadeo. 

Ellos nos dicen que para triunfar en nuestra supercomunicada sociedad,toda empresa de 

be crearse una posición en la mente del cliente. Una posición que ha de tomar en cuenta no 

sólo los ~xitos y fracazos de la misma,sino también la de sus competidores. 

*AL RIES y JACK TROUT,respectivamente director y preoidcntc de 

TROUT & RIES Advcrtising tnc. autores del libro ·~osicionamiento' 
(McGRAH HlLL,~,Y.) 
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El posicionamiento comienza con una empresa,pero no se refiere a ella,sino a lo 

hace con la mente de los probables clientes;o sea c6mo se ubica el producto en la 

éstos. Este concepto comporta cambios superficiales en la apariencia,quc se reali 

zan con el propósito de conseguir la posición valiosa en la mente del cliente. 

su primera premisa es 'ser realista'.Y la realidad que verdaderamente cuenta es la que 

está en la mente del probable cliente. Hay que manipular lo que ya est~ en la mente,revin_ 

cular las conexiones que ya existen. Concentrarse en la mRncra de percibir que tiene el con 

sumidor,no en la realidad del producto,o sea,no buscar la solución dentro de 61,sino dentro 

<le la mente del cliente, 

La mejor manera de penetrar en la mente de otro es 1ser el primero en entrar a la mente' 

'La IBM no inventó la computadora,sino Sperry Ran<l,fu6 la IBM la prime 
ra que ganó una posición en cuestión de cómputo en la mente de los co~ 
sumidoras,la que supo desarrollar la idea comercial', 

¿Qu~ sucede si alguien penetró primero en la mente del comprador? 

Una buena estrategia es tomar lo que está haciendo la competencia,parua;~l~ 

qoitorlo loo olo~nto• do pooolo o crootividad quo •• h•ynn convertido en ~~ ~ 



barrera para que el mensaje penetre. Una vez purificado y simplificado el mensaje,es 

fácil penetrar en la mente del futuro cliente, Pero cuidado,esto requiere mucho tacto 

e ingenio,además de no atacar de frente al gigante,o de otro modo se corre el peligro 

de hacer el ridlcuio,como el de 'Castillo afiejo'que quiso purificar y simplificar al 

'Bacardi Añejo',en vez de emular sus propios atributos nos hace recordar lo que el~ 

tro tiene. 
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Si un comerciante quiere amplificar su participaci6n en el mercado,debe o bien 

despojar a la marca ubicada más arriba (dificil y hasta imposible),o relacionar su em 

presa con la posici6n lograda por la otra empresa. Hablaré de ésto más adelante en Pro 

moci6n. 

Otra estrategia que nos aconnejan los autores es la de "Buscar el hueco" (el fa 

moso 'Cherchez le créncau 1 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 tamaño. Como lo hizo la Volkswagen que hizo a la gente 'pensar en -

~hico' a pesar de que no fuG el primer vehículo chico. 
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2. Buscar el hueco de los precios (se explicar& en el inciso correspondiente). 

3. Otros huecos, Hay que saber ser los primeros en algo distinto a lo que tiene ol liJcr, 

Como el hueco del Sabor: Cuando todos los cigarros eran cortos, largos, mentolados, l ige!·:is; 

'Mapleton' ofrece un sabor distinto de maple y ron,que ha tenido bastante acept:l.ción. T.a 

ESSO que ofrece un aceite para autos turbocarga<los,etc. 

11\ MEZCLI\ DE MERCl\DOTECNIA 

como indiqu6 anteriormcnte,es en la mezcla en la que se va a transmitir la ima0cn coE 

porativa,s6lo que antes voy a agregar al Nombre como aportaci6n y complemento del 'Po~icio 

namiento'a la mezcla. 

C) EL NOMBRE 

'EL Nombre c5 como la punta de un cuchillo.Abre la mente para permitir 
que el mnnsaje penetre, Si el producto lleva un nombre apropiado,llen~ 

rá el hueco mental o abrirá uno y se quedará ahí'. 

La decisión más importante que se puede tomar para iniciar la operaci6n de me~_ ~'.. · , 
'lJ 

Q'\~~Jd 
C::::n-A' 

cadeo,es seleccionar el nombre del producto: 
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a) ¿C6mo elegir el nombre, 

Anteriormente el volumen de comunicaci6n no era,en lo más m1nimo,comparable al -

volumen hoy existcnte,por lo que el nombro no tenia tanta importancia1Junco,nator y 

El Sardinero,por ejemplo,no nos di~en nada,y hoy un.nombre que no dice nada,no tiene 

fuerza para penetrar en la mente. Se debe buscar un nombre que le diga al cliente cu51 

es la ventaja principal de la empresa o del producto, Como Aurrcrá que nos dá la idea 

de 'ahorrará'/Parfs Londres la gran boutique' ya nos dice sobre el estilo de almacén. 

Sumcsa,lo de su mesa. Y hay otros que por lo menos nos dicen d6nde se encuentran. 

Pero no hay que pasarse de la raya.Quiero decir que no hay que acercarse tunto 

al producto mismo que el nombre se convierta en una denominación general de todos los 

productos de su clnsc,an vez de ser el nombre comercial de una marca determinada:'P~ 

11mcros de México', 'Aluminio S.A. 1 ,'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 genérioo,enton_ 

ces el cliente usa la marca para designar al producto, Podemos citar el 6xito de 1 ílimbo' el 

pan de caja,los pafiuelos deshechables'Kleencx',las papas 1Sabritas 1 ,que se han convertido ca 

~i en nombree gen6rien• por '" penetrooión en lo mente,u pe•er de que el nom 
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bre no tiene que ver con el producto, 

Un nombre descriptivo,fuerte,de corte genérico 1 impedir~ que los competidores segundo_ 

nes penetren en el mercado de uno. Un buen nombre es el mejor seguro para el éxito prolong~ 

do. El intento borreguil lo pone a uno en apuros:como en 1 Deny 1 s 1 -"Lyny's", 

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

1. Distinguir del competidor,ser exclusivo. 

2. Servir como garantia de calidad. 

3, Ayudar a darle publicidad. 

Podemos emplear una palabra acuñada: como 1Sears 1 que no tiene relaci6n con la activi 

dad de la empresa;o una palabra común en el idioma:'Gigante 1 • Ambas son pegajosas,aunque en 

ambos casos,cuando no han logrado un posicionamiento,debemos enseñar a la gente a relacio_ 

nar a la actividad de la empresa con una expresi6n artificial. Por lo cual es mejor elegir 

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

Las caracter1sticas deseables para un nombre son:brevcdad,nombres cortos de 

una o dos silabas (Sears),facilidad de recordar,leerse y pronunciarse con 

lidad porque el impacto visual de la marca es importante, 
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b) ¿Cuándo 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 hará famosa,no importa que se trate de un nombre como"Kermanos Vázquez', La -

Coca Cola fue la primera en presentar una bebida de cola,la Kodack hizo posible la fo 

tograf1a a bajo costo y la Xerox lanz6 las copiadoras que usan papel ordinario, 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 cm 

plear un nombre que no diga nada. 

c) La empresa y sus productos, 

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

se llama 'pensamiento centr1fugo',por ejemplo: Somos la empresa'Sears' ,todos nuestros 

compradores,incluso los que compran llantas nos respetan, As1 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 1Sears',el cliente 

sabrá d6nde edquirirla, Pero el cliente piensa en términos de producto,hay bastantes produs 

tos bajo esa situaci6n que no gozan de buena imagen (como el vino 1 Comercial Mexicana')que 

y no 'a causa de' ,¿o usted prefiere la 'Sears' sobre la 1 Good Year'? 
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Desventajas de un nombre que es una extensión de línea a pesar de la fuerza 

de la empresa 

Los nombres que son extensi6n de línea se olvidan porque no ocupan ninguna posici6n -

independiente en la mente. Son satélites del nombre original,su única contribución es vol 

ver borrosa la posición que ocupa la posición original,a menudo con resultados catastrófi. 

cos: Las tiendas "Suburbia 1 seguramente no tendrían su mercado actual si las hubieran llama 

do 'Boutique Aurrerá' o algo así. 1Chanel pour homme 1 nunca se venderá como el 'Chanel No,5 1 , 

la casa 'Chanel' podrá entrar al mercado de líneas masculinas con 'Anteus 1 con mejores re_ 

sultados,porque asociamos 1 Chanel'para mujeres y en cambio el 1 Anteus 1 ya es otro nombre. 

Porque la segunda y las siguientes partes de "La Guerra de las Galaxias"desmerecieron el é 

xito comercial taquillero de la original. 

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

es extensión de línea. 

Si me dieran la siguiente lista de compras:Kleenex,Royal y Carlos V,sabría que quieren 

pañuelos deshechables y polvo para hornear,pero no sabría si quieren chocolate 

en barra o de mesa. 
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Si un amigo me dice; 1 me compré un CHRYSLER K' no sabría si se compró un 'Volare' 

o un'Dart',pero si me dice:'me compré un Volkswagen',inmediatamente pensaría en el -

gordito 'escarabajo'o 'sedán',y no en una'Caribe' o en un'Corsar',aunque todos son -

armados por "Volkswagen~. 

Ries y Trout* nos dan algunas reglas que nos indican cuándo usar el nombre de la 

casa y cuándo no: 

SEGUN EL VOLUMEN 

LA COMPETENCIA 

APOYO PUBLICITARIO 

Los productos que se 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 me~ 

ci6n de la firma y por separado. Los productos de pequeño volumen 

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

Cuando hay un vacío el producto no debe llevar el nombre de la casa,en 

un campo saturado debe llevarlo: como el brandy'Viejo Verge1'que entr6 

a un mercado saturado de brandys. 

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

*POSICIONAMIENTO (HcGraw Hill) 
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bre de la casa: como Barcel. cuando el caso es el contrario,sí debe lle 

varlo: como la loción 'Carlo Corinto'. 

Los productos de avanzada no deben llevar el nombre de la casa: como ., 

los de Procter & Gamble. Los productos poco comerciales,como los quím~ 

cos,sí deben llevarlo. 

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 repr~ 

sentantes sí deben llevarlo, 

~stas observaciones son para productos que aan no han logrado un posicionamiento y que 

se desea que lo hagan. 

D) PROMOCIÓN 

La promoción 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 

tablecer una imagen favorable. Debe comunicar: 



-La variedad de 11neas 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:ta~ 

jeta de crédito,servicios de entrega de mercanc1a a domicilio,etc. 

-La atm6sfera que la empresa tiene. 

-La calidad de servicio del personal de ventas. 

-La esencia de la filosof1a corporativa. 
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De la forma en que comunique la promoción,el cliente se percatará de la ubicaci6n 

de la corporación (si es de prestigio),del tipo de mercanc1a (cara o barata),y del ti 

po de clientela que la frecuenta. 

a) Combinaci6n Promociona! 

La empresa comunicante debe preparar concientemente sus mensajes y seleccionar los c~ 

nales que ejerzan el mayor efecto en su público consumidor,estos canales forman parte de la 

Combinaci6n Promocional*siguiente: 

• Dirección do Mercadotecnia,Phillip Kotler (Ed.Diana,México). 
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7 

~PUBLICIDAD Cualquier forma pagada de presentaci6n impersonal y promoción de ideas, 

bienes o servicios por un patrocinador identificado: Se da en revistas, 

periódico,radio,televisión,carteles,correo,regalos,cartulinas,volantes, 

cine,etc. Y sus características son: 

-Presentación pQblica,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 público no se vé obligado a prestar atenci6n como al vendedor, 

porque no hay diálogo.De ahí la importancia de saber llamar la atenci6n sin pr~ 

sionar. 

VENTA PERSONAL Es la exposición verbal en forma de conversaci6n con uno o más comprad~ 

res en potencia para efectuar ventas,cuyas características son: 

-El encuentro personal,que nos permite ajustes inmediatos en la 

-El cultivo de todo tipo de relaciones. 

-se puede lograr y apreciar la reacción del cliente por el 
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to directo que existe. 

Es el sistema utilizado por los pol!ticos y la religión comúnmente 

. a base de noticias, cuando una empresa lo llega a utilizar,aunque 

no es coman, transmite noticias comercialmente llamativas,en un me 

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

Normalmente se preparan reportajes y art!culos distintos sobre la 

empresa,procurando interesar a los 6rganos de prensa para que las 

acepten y las divulguen:como es el caso de la inauguraci6n o ani 

versario de exclusivas tiendas y clubes que se publican en pági 

nas de sociales,y el caso del 'caribe GT,uno de los 10 .... ' , 1 Co~ 

sar campe6n de rallies en Europa ..• ' que sacaron enteros articules 

period!sticos 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 gratis,las demostra 

cienes y diversos esfuerzos esporádicos no pertenecientes a la rutina 

ordinaria para intensificar las ventas,y se dan en las formas siguientes: 
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-Promoci6n de Consumo:premios,muestras,cupones,ofertas de devolución de dinero. 

-Promoci6n Comercial:rebajas de cornpra,art1culos gratis,ventas a puerta cerrada. 

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

Estas promociones son eficaces en períodos de inflación rápida,y los resultados frecu 

entemente son más inmediatos que los anuncios. Sus características son: 

_Presencia insistente. Quebrantan los hábitos 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 atención merece el uso de la Publicidad en la Imagen Comercial. 

William Lynch*nos dice que todos tenernos nuestras razones de molestia e insatisfacción 

con }os medios masivos que utiliza la publicidad,pero necesitamos guías para nuestra como 

didad,para clarificar nuestras reacciones instintivas. Sin embargo los profesionales indus 

triales continuarán dici5ndonos que nos dan lo que queremos y que seguirán hacifindolo. 

Una de las razones de este descontento nos lo menciona Leo Bogartºque nos 

* THE IMAGE INDUS~RIES (Ed,SHEEO & WARD,N.Y,) 

º Pll!H.H'TOl\O Ml\SlVI\, 'Lo importante es el mensaje y no las 
cifras' (Biblioteca Harvard,Publicaciones ejecutivas,M&xl 



del ambiente de los medios: Cuando leemos estamos acostU111brados a aceptar incongrua~ 

cias que nunca serían toleradas en una transmisi6n,cuando las imágenes y los mensaje~ 

están divorciados de la programación 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 yuxtaposición inesperada resulta espantosa para t~ 

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

Otra razón es el exceso de repeticiones,que pu~de dar origen a lo que los psic~ 

lagos llaman "Defensa Perceptual" que es la irritaci6n o incluso el rechazo abierto. 

Trout & J\ies* nos dicen que la Publicidad es una forma de comunicación,que desde 

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

No obstante su mala reputaci6n,el campo de la publicidad es un soberbio terreno 

<le prueba para las teor!as sobre la comunicación,como se verá en el capitulo IX. 
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Por lo tanto Trout y Ries nos dan concejos para obtener buenos resultados en la publ.:!:_ 

cidad. Algunos son para enfrentar a la empresa l!der,relacionando o ubicando la propia con 

la posición lograda por el contrincante. 

• POSICIONl\MIENTO (McGraw Hill) , 



71 

Muchas so~ las empresas que emprenden campafias publicitarias y programas de merca 

deo como si no existie~a la posición de la cornpetencia,es como si se comunicaran en el 

vac1o. Los autores lL1r.\an a .Ssto'Posicionamicnto l'l1 cont.ra' ,y nos (]icen que en el nwrcildo -

de hoy,la posici6n ~~e ocupa la competencia es de tanta si0nificaci6n como la de uno mismo, 

y a veces es ann m5s i~portante. 

En Eslados Un:,::'s un ternpril1•0 ejemplo fué ol dC> .n.vrs: 11 1\VJS e;; !,:ólo el li2 en re11L1 de 

autos, ¿Por qu6 pues ·: .. 'riir C0'1 nos otro;;·;, porque nos es fo r·zarnos mils". En México podernos rc~co r 

dar el anuncio radh·'.C,:1ico de :lashuet: "Por el momento somos #2 en copü1do" ,anunciu que fué -

s6lo una imitación a! de AVIS. 

En el caso de ~~IS,la empresa obtuvo considerables utilidades,porque recu11oci6 la pos! 

ci6n ele llEHTZ (la:;' y no trat6 de atacarlo de frente,y no porque se esforzó m5s,sillO µo,i:-_ 

que capitaliz6 la s:~µ1t'Ía natural que la gente siente por la imagen del desposefcto. 

Otrn estrategié\ '25 la de difer·enciarse ante un mercado monopo.li.zado,no h.:iblando r1e las 

caracteristicas,sir.o ;or el contrario,lo que no tienc."El café sin cafc'Ína","cl endulzante 

sin calorías". oentr2 del paquete de Candcrel no se encontrarfi ninguna idea de 

sin calorfas,se hallar! en la cabeza da quienes endulzan sus bebidas. 



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 difundi6,tiempo después 

anuncios que promet!an:"AVIS va a ser la número l".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 v~ 

riedad de surtido,con un mínimo de inventarios requerido para salir con el producto 

que nos gust6 y que se ajuste a nuestras medidas y deseos,que los productos hayan s! 

do bien seleccionados entre lo mejor de los proveedores,y que exista alguna garantía, 

que nos dé una satisfacci6n 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_ 
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tar las prendas a nuestro medida,un servicio rápido cuando recurrimos a nuestro vende 

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

Es importante que el comerciante mantenga un m!nimo 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 mercancía. No es lo mismo 

~luctu•cione•,y el 

moda y estilo,la primera es la que mayor atiende a las -

segundo requiere de más calidad porque son articules que -
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se utilizan por más tiempo. 7 
f '"' observaci6n es válida para mantener el decorado de una tienda,ya que influye mu_ 

cho en la presentación de la mercancia,tanto en exhibidores como en los estantes,reccrdando 

lo que antes escribi:"Lo mejor es ofrecer un lugar no de mercancías en venta,sino dende p~ 

damos apreciar al producto que hay,cn un ambiente gue invite a la distracci6n y al paseo". 

F) PRECIO 

Los precios bajos,medios o altos son complemento para la aceptación de los prcductos, 

y dicen mucho de la empresa. 

Es muy comBn el uso de la 'discriminación de precios'en los comercios que tienen sucu~ 

sales en distintos lugares,adecu5ndolos al ingreso de la zona. Pero hablando de productos -

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

LOS PRECIOS ALTOS parecen estar a disposición de muchas categorías de productos. 

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

oonscrvación,existc de nuevo la estimación por el producto de calidad de mayor 

duración. ~sta es una de las razones del &xito de tantas empresas: 



-La de los relojes "Rolex' ,de automóviles longevos como el 1 Bentley y el Rolls -

Royce',el 1Mercedes 1 y el 1 BMW 633 1 , 

-De productos de consumo que no vacilan en anunciarse as1: Whisky escocés Chivas 

Regal,"Se ve caro,lo es". 

-De conjuntos habitacionales: "Nuevo Vallarta tiene todo,para quienes pueden te 

nerlo todo". "Twin Towers,un lujo que muy pocos podr<in disfrutar". 

Y qu~ manera de justificarse tienen; "Su familia se lo agradecerá". 

Pero a menudo,la codicia se confunde con el Posicionamiento. Ofrecer altos pre_ 

cios no es el camino para volverse 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. 
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3.Tratarse de una categor1a en la que los consumidores están dispuestos a pagar un a! 

to precio. 

otra forma el costo no hará sino ahuyentar a los posibles clientes. 
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/ Además el lugar donde se debe fijar la idea de los altos precios son los anuncios 

( no en las tiendas. 

El precio (alto 6 bajo)es una caracterlstica del producto. Si usted maneja atinadamen 

te el ~osicionamiento y la imagcn,no habrá sorpresas por el precio en la tienda. En los a 

nuncio:" no se t icnl'! que citar los pre e ios exactos, annc¡ue a veces resulta útil ha e et· lo, Lo 

que dc!:en hacer c:s ~;ci'ial.:ir la posición de l.:i mu.Lea. ci1¡ clctorminada cat·,~·.;orÍd dt: µrt.•ciu~~. 

LOS PRECIOS Bl\JOS. Para c:valuar el precio como posible hueco,no hay qtw olvidar 

que 6se es un hueco,quc a menudo,cs una buena estrategia en el caso de productos nuevos. 

Los ccmpraúores del producto se sienten m5s confiados: 'Si no funciona bien, no es t:¿¡nto c.1 

dinero que pierdo', 

El hueco del alto precio puede ser buena elección en el caso de productos bien establ! 

cic1os: Como los autos,los cigarros,los relojes,las casas. De manera especial,trntándose de 

productos cuyos servicios de reparaci6n normalmente dejan descontentos a los Ubuarlos,debe 

consideré\rse si se puede mejorar ese servicio o cambiar a preciomás bajo. 

La reciente introducci6n de alimentos sin 



el hueco de los precios bajos en los supermercados. 

Otra estrategia reciente que ha ayudad es la de: 

"Mifircoles de plaza en .... " y 

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

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

polvo y la basura,quc encontramos al ir al 'mercadito:para conseguir mejores precios, 

Esta estrategia da una imagen de comerciante más colaborador, siempre y cuando el día 

de tal promoci6n,en realidad se ofrezcan los precios al mismo o más bajo nivel que en 

el'mercadito. Un día a esos precios no hace quebrar y sí atrae más compradores. 

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

de ordinario un fuerte enfoque mercadotécnico. 

G) PLAZA 
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El lugar en donde se encuentre nuestro comercio es muy importantc,por las facilidades 

que debe proporcionar: Como son los servicios,las vías de acceso,los transportes públicos, 

~el ••pacio pam cnaciooomionto y aba.tcoimicoto,y la '""º"ªªª o prntccci5n-
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r eontro rnbo .. y no 'º'º a la elientela,tomb1'n a 'º' empleada. y prnvoedoco•. 

También debemos hacer caso al ambiente del lugar, Si los factores culturales y amLie~ 

tales permiten la instalación de un comercio de las di~ensiones y características que se re 

quieren,ya sea por conservar un estilo arquitect6nico,y por las necesidades reales de la EO 

na,a fin de evitar un deterioro ambiental,cn la seguridad y en la Ecología. 

Aunque l·:éxico es el país de los grandes contrastcs,donde hay un 'Perisur'en L:i esquina 

contraria a una colonia con calles sin urbanizar,sí es recomendable tomar en cuenta que e~ 

ertas construcciones 'ofenden',cuando las ponemos cerca de una zona que vive bajo la triste 

realidad en que se encuentra la mayor parte del país. 

Hay que adecuar el estilo de la construcci6n a la zona econ6mica,y al estilo habitaci~ 

nal en que se realiza. Sin perder nunca el atractivo que un comercio debe ofrecer,para pr~ 

porcionar un ambiente de distracci6n y desaanso. Que d~ al cliente la confianza que busca, 

que no presente un ambiente de 'caro' en una zona marginada,ni de populoso en una zoca que 

se dice'exclusiva'. Y d6 la seguridad de que no se va a ser asaltado cuando salga 

con su mercancía. 



IX 

EL USO DE LA IMAGEN EN LA PUBLICIDAD 

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

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

ci6n en la mezcla de mercadotécnia,en este capítulo 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 1 posicionarniento 1 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 que 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 t1pico de nuestra civili 

zaci6~. Es la imagen la que nos transmite tódo ésto,comenzando por.atraer miradas so 

bre un anuncio,dándole un estilo,una individualidad y amenizándolo, 
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H.Joannis* nos dice que para ser eficaz,el anuncio debe recurrir a una imagen,convie_ 

A 

ne buscar la comunicaci6n de nuestro mensaje no a base de expresarlo verba! 

•oo l'étude de motivation a la création publicitaire et a la promotion 
des ventee (Ed,Ounod,París) 
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--;;? 
(/.,/ mente,sino representánelolo,el anuncio más eficaz será aquel que requiera la menor 

¡/ lectura posible para su comprensión. 

Y el texto ¿C6mo puede ayudar para que la imagen no pierda su sentido est6ticc7 

!\. veces surgen lineas de texto, en elegantes caractcr('s ,de cornposici6n sev<ffu, rodecicb ele PS 

pacios en blanco que lus destacan. l\si podemos ~1entir una lmprcsilin f.1vordblo,y roro c.<; que 

La h.istorL1 dol anunciCJ Be caracteriza pnr el crc•cicntr· aumento clc'l espaci.o que ocupa 

la imagen en 0! ;111unc.lr~. 1C11iint:o '1¡¡ s.ido al ccimino rccc,rrido (!litre lü,; discrctcic3'vii"1°::>t:..1s' -

derno!;~ No sólo héln ,llc.1nzac10 mayor vJstosidacl Lis im.'íCjcne,;,;;ino que• aclcrn/tcc aun.cnl.:in de <.11'1 

¡¡ díu,el anuncio moderno lleva i.lust:raci.ón ca,;i. siempre. IrJUalment:e: i.'1 .intr,r..iur de L1!; ofi 

cinas y comercios,p~1·ece11 ya ur1a ilt1str~ci6n. 

llay cusos en que c,J. anuncio se: limita a l;i .imcigen. ~stc os el procedimiento util~. 

zado pnril dcspertélr l¡¡ curiosidad del pDbli~u cuando se trnta de la 

11amaclil 1 sccucnc ia l' : r~l pr i me:r ;inunc io se ruducc a una imaqcn 111.'.ís o 



enigrr.ática,y habrá que esperar a nuevos anuncios para que se revele su relación con 

el producto. Por ejemplo el nuevo oistema 'me late'de Pron6sticos,que comenzó con la 

imagen de un corazón latiendo. 

Para profu11dizar en 01 estudio de la aplicación de la imagen,oa.vid Victoroff ~ 

naliza la literatura dedicada al tema,con el fin de distinguir la aportación de las 

diversas escuelas,don~e podemoo diferenciar: 

La Concepción Clásica,basada en la psicología de las funciones y facul 

tadcs mnntales. 

La Concepción Motivacionalista,tributaria de la psicología de las pr~ 

fundiéfades. 

La Concepción semiológica, se inspira en los descubrimientos de la lin 

gG1stica estructural. 

A) ESCUELA CLASICA 

BO 

imagen (dibujo o foto)en un buen anun 

raisonéc (Bibliotcquo des ouvra9es 
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7 cio,consiste ante todo en llamar la atención del cliente e inducirle u leer el -

¡ texto. Un ~uen dnuncio 

por ésto que las imágenes de mujeres bonitas aparecen en los i~presos y en el vidco,pues es 

puede impresionar porque el dibujo sea muy feo o muy bonito. Ss 

evidente qua para un granado no hay mejor manera de llamar la 3cenci6n que la ue ofrecer lrt 

silueta de una persona francamente agradable. AGn asi ia imagc~ debe preuentar una relaci6~ 

cCJn el producto. Arren condena el uso de imágenes que no tengar: afinidad alguna con el pr~ 

dueto promocionado y que,una vez captada la atenci6n,amenazan c0n despistar al cliente. 

C.R.llaas*admite que la imagen tanibién permite que se resalten las cualidades del pro 

ducto,para que se consolide la credibilidad de los argumentos sugeridos por el texto y para 

facilitar la memorización del nombre y de la marca. Por lo qu0 atañe a este punto,llaas cun3 

tata que la casi totalidad de los anuncios ilustrados (93%)in::luye un elemento de atracción 

expresado por las 2 formas siguientes: 

l.A veces la misma incorpora el elemento de atracción: Po: ejemplo la reproducción de 

la etiqueta o del envoltorio que reflejan ostentosamente el no=tre de la marca,costumbre co 

mún al anunciar bebidas alcohólicas. 

2.A veces es distinto: La imagen principal aparece 'firmada' en cierto modo - C)j 

•"•oCiqoo '' 1' 'oblioH' '"·'º"º'•'"'''). Q~ 



por otra imagen, Se trata de una especie de s1mbolo gráfico (logotipo) ,verdadero equ~ 

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 q~~ 

ca ha podido demostrar que: 

Las formas con contornos geomltricos precisos parecen particularmente aptas 

para atraer la mirada. 

Una imagen en colores es más capaz de llamar la atenci6n que una imagen en 

blanco y negro. 

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

presionan más que otros. 

La representación de objetos en movimientos despierta más interés que los 

objetos inmóviles. 

Ciertos trucos cinematográficos (fondos difuminados,manipulaci6n de la ese~ 

dimensional o volumétrica de los objetos, barrido de imagen,etc.) -

82 
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permiten,en el mismo seno de la imagen,llamar la atención sobre tal o cual 

objeto. 

13) ESCUELA MOTIVACIONISTA 

Esta escuela nos di~e que el publicista debe preocuparse,ante todo,de conocer las nece 

sidades,los gustos y los d0seos (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 último,a las tAcnicas proyectivas que permiten a las personas expre_ 

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

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

noten sus significados simbólicos,y eventualmente nuevas significaciones. 

Pierre Martineau• nos afirma que la imagen no se limita a captar la atención,sino que 

tambi~n puede significar. Es un'simbolo'. La ilustración,la presentación y el color son m~ 

cho rnéis que sit~ples procedimientos para llamar la atención. Del mismo modo que es posilJle 

que la música <:onmueva :lirectamente, tambi€n estos otros simbo los no racionales de 

la forma,de la linea,del volumen,de la atmósfera y de la imagen contribuyen, 

*Une guida de la Stratlgie Publicitaire (Ed.Hommes et 
París) • 



todos ellos mediante su lenguaje propio,a la significación total de la publicidad,a 

la imagen del producto o de la corporación. 

En relación con el texto,la imagen presenta una ventaja indudable: transmite su 

mensaje al instante.Hay un proceso constitutivo entre las palabras y el pensamiento 

lógico,pues se encadenan. Las formas visuales del arte {líneas,color.es y masas) com~ 

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

visual queda al alcance de una simple mirada. 

La imagen actúa sobre todo en el plano de las motivaciones profundas,su poder • 

persusivo reside en su capacidad de influír en el inconsciente. Así se explica el 6xi 

to de esos anuncios que saben aprovechar a propósito 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 
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un s1mbolo de significaciones que jamás podrían expresarse con palabr.as,y que nunca se ace~ 

tarfan si apareciesen al descubierto las motivaciones propuestas. De hecho,estos símbolos 

abundan tanto en imágenes que no sólo los hombres tienen ganas de fumar este cigar.rillo,s! 

no que tambi&n las mujeres se sienten atraídas por la libertad y el vigor. que simboliza el 

~•nuncio. 
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Dichter* nos cuenta que la publicidad combi.na a la vez el pensamiento 16gico y el 

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

necesidades confesadas,apelar a los sentimientos rec6nditos y a sus deseos prohibidos. 

La estrategia del deseo clasifica tres clases de símbolos visuales: 

a) Los símbolos intencionales: Estos símbolos se limitan a describir 1!l objeto, 

por ej~mplo;un ala representa el vuelo de un pajaro,de los aviones,etc, 

b) Los "ímbolos interpretativos; Despiertan scntimientos,suscitan emociones;el 

rojo y el negro,por ejemplo,dispersos sin ordeu hande provocar ansiedad. 

c) Los símbolos connotativos: Se sitúan a un nivel aún más hondo;por ejemplo la 

escritura antigua en la etiqueta del whisky'Cutty Sark 1 significa a nivel subcon 

ciente la antigüedad y excelencia de la marca. 

Bakerº destaca la capacidad sexual que encierran las imágenes (Seducción Subiiminal) • 

En su opini6n,todos los objetos están,al parecer,sexualizados. Así, las imágenes -

*La stratégie du Désir (Ed.Fayard,París). 

ªPersuación Visual (McGraw Hill ,N .y.). 
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de un barco,de una flor,de un gato,han de ser esencialmente femeninas, Por el centra 

rio,las de una locomotora,un !í.rbol o un perro deben ser masculiníls. 

El subliminal mfts poderoso que conozco es la imagen de la botella goteando de e~ 

ca Cola,que eemeja al torso de una mujer reci&n bafiada ¿Qu~ imagen más seductora exis 

te?.* 

C) ESCURLA SEMTOLOGICA 

Se sitGa a la vez en continuidad y en ruptura con la interpretaci6n motivacioni~ 

ta, Los motivacionistas demostraron el carácter significante de la imagen al igual 

que los semiól.ngos,pero éstos abandonan toda con!3ideración ele orden psicológico o so 

ciol6gico,y se interesan por la imagen como 6nica relación del sentido, 

El motivacionista trabaja a nivel del significado:debe determinar el contenido 

del rnansaje. El sami6logo trabaja a nivel del significante:tendr!í. que verificar si el crea 

dor ha sabido expresar con corrección el contenido que debía comunicar al pGblico. 

Hoy en día,solo un restringido circulo de especialistas practica el antíU.sis semiológ~ 

publicitaria. Mereceria,sin embargo,un mayor inter6s no sólo por parte -

*Aunque se trata sólo de una interpretación posterior,con bastante 
imaginación,puode consultarse ol libro' Seducción Subliminal' (Diana) 



~ de 'º' p<ofe,ionale•,sino tambi•n por pa<te de todo• aquello• que explo<an la ºE 

~ municaci6n no lingüística. 

¿Qu~ es la Semiología? 

Ferdinand Saussure* plil.ntea la ciencia que estudia la vida de los signos en el seno de 

la vida social:el alfabeto de los sordomudos,las normas de cortesía,etc. 

a) características de la imagen 

Georges PAninou7director de estudios de la agencia Publicis,nos da las características 

de la imagen,que corresponden a las grandes funciones que debe cumplir toda buena imagen -

publicitaria,donde distinguimos: 

1.El Mensaje Referencial o Denotativo,que tiende a dar informaci6n. 

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

la actitud del sujet.o con respecto a lo que dice, 

3.El Mensaje Connotativo o Implicativo,se orienta hacia el destinatario. 

*Nota de David Victoroff. (Ed,Denl.lel Gonthier ,París). 
"La publicité et l 1 image" 

º!ntelligence de la Publicité (Ed.Robert Laffont,París). 



4.El Mensaje F4tico,ticne por objeto principal el control del ci~cui 

to que permite la comunicaci6n (Escuche ¿~e oye?) , 

5.El Mensaje Po6tico,que pese a su denominaci6n no se limita al :err~ 

no de la poesia. 

Sobre este anSlisis,P6ninou atribuye al mensaje publicitario 3 funciones esencia 

les: Toda publicidad procura implicar al destinatario;cumple asi una funci6n i~;lic! 

tiva. Toda publicidad se dedica a un determinado trabajo sobre los signos que u~il! 

za; cumple asimismo una func i6n poética. Toda publicidad es publicidad por algo;.:" mo 

do que tambi6n cumple una función referencial. 

La imagen publicitaria es ante todo implicativa,es una imagen de intimaci6~,de 

interpclaci6n. Los personajes representados en la imagen suelen ocupar una ~osic!6n 
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frontal con relaci6n al pGblico;tienen un gesto seguro,imperioso:gcsto indicativ~(indice ha 

cia abajo) ,gesto demostrativo(indice hacia arriba) ,gasto prescriptivo(indicc ap~ntando en 

horizontal) • 

En la funci6n referencial informa sobre el objeto promocionado. Desde lucgo,hay in5g! 

que omiten la presencia del objeto de la promoci6n en primer plano: Pcr-
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7 ejemplo los 'nuncios de refacciones "º"'"· Algo simila< ocurre con l' peblicidad 

¡1 
llamada "Secuencial" ,de la que hice referencia en la página 79 de este capítulo. Nü -

obstante,salvo estos casos límitcs,el producto suele aparecer en la imagen. Por lo dem5s,-

podemos distinguir: La figuración con carficter documental y la figuración con car&ctcr im 

presivo. 

En el primer caso, la imagen pretende reproducir fielmente el producto e informar sobre 

sus principales características y su form.:i du empleo. Podemos ejemplificar con el anuncio 

del nuevo Ncscafé Diplomat y el Ristrcto. 

En el segundo caso,el objetivo propuesto no consiste en suministrar una reprcsentaci6n 

analógica del objeto,sino crear un ambiente,cvocar un sentimiento,suscitar una "''noción. P~ 

blicidad que calificaremos de sentimental,irnpresiva,er6tica o m5s comúnmentc,comu dice P0_ 

ninou,de publicidad pasional. Tal es el caso de la publicidad en perfumes y lociones como: 

'Clyo' de la casa Louis Phillipe,aquel que comionza diciendo 'hay un hombre que te recuerd~ 

y te espera ... '. Scr&n esta clase de im&genes las que mejor asuman la función puAtica,tlpf 

ca de la comunicación publicitaria. 

De todos modos,una buena imagen publicitaria no puede ni 

ca 
debe m una :~ 
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de arte,por mucho que le tiente al creador, En este terreno,el éxito consiste en sa 

ber conciliar poesía y eficacia. 

b) Principales Tipos de Imágenes. 

Podemos distinguir tres grandes variedades de mensajes publicitarios.* 

l.El mensaje de ap~rición o epifánico,que aspira a que el público se entere de 

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

producto antiguo. 

2,El mensaje de exposición u ontol6gico,que se propone recordar la existencia de 

un producto (evidentemente esta clase de mensajes sólo sirven a los productos 

que ya están en el mercado) . 

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

ciente al producto. 

Estas tres categorías de mensajes conectan con 3 categorías de imlgenes;la imagen ep! 

~~ ~5oico. 1 la ontol6gica y la imagen predicativa: 

~ David Vicloroff."La Publicit& et l'imag~"(Ed.Deno~l Gonthiar,Parísl. 
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IMAGEN En ella el significado esencial del mensaje se centra no tanto en 

EPIFANICA el mismo producto, sino en su aparici6n eri el mercado. Semejante i 

magen suele constituirse en base a una dinámica de irrupci6n:cl ob 

jeto que surge del fondo de la imagen,estalla en priraer pli.lno.Pu;:_ 

de ir solo o acompañado de personajes .En tal caso ,os tos úl ti1:;os .,. 

son los presentadores;viendo de frente hacia el público,ofrecun ul 

producto exhibiéndolo o elevánJolo .como en el enu11c io (\·2 "P r,:;: t;:i -

J3arba" . 

IMAGEN ONTOWGICA Tiendo a recordar la existencia de un producto ya m5s o menos anti 

gno. En esta imagen el producto aparece en primer pl.lr:o,aliultado, 

sin pnr sonaj es, con un texto que cas:i. se limita al nombre de la mar 

ca. Según Péninou este anuncio expresa la 'calidad hecha obje~0 1 • 

Echemos una mirada al anuncio impreso de una muellcria llamada "Me 

da in Casa", y la Jel p:=r fume "Arpe ge'' de Lanv in. 

IMAGEN PREDICATIVA El significado esencial del mensaje no es el producto o se~ 

vicio,sino la cualidad. La mejor expresión de esta im~ ()J~ 

o~ 
gen podemos verla en el anuncio del restaurante -



11 Sh6gun": con el texto 1La diferencia entre la comida japon~ 

sa y la comida imperial japonesa';donde sin más palabras que 

las citadas nos hablan de la superioridad del servicio. 

c) La Gramática de la Imagen 

En sus priceros estudios Péninou pretendía destacar el 1€xico de las imágenes,-: 

hoy sus obras más recientes han cambiado de perspectiva. Deslizándose de la semiolog1a 

a la estilística,procura v~r con especial afán c6mo se articulan entre si los signos 

icónicos de la imagen y establece entonces los primeros elementos de una gramática de 

la imagen*. 

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

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

La imagen del yo corresponde a la posici6n frontal y a la mirada directa de los pers~ 

najes:€stos se dirigen al público,lo interpelan, lo exhortan. Como el anuncio de "Soy Don Ju 

lío Regalado" ,el de los ojos bonitos que anuncian IM~DIA,etc. 

~~ En la imagen que recurre a ~l,los personajes aparecen representados de 

~ *Ncuvclle aproKimntion ~ l'imago publicitaire (Ed.Laffont,Par!s). 

perfil-
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-o.7 
/,(/ e;/· o de espaldas,no miran al lector,sino que es éste quien les mira. Asl. pasamos al 

/ r0lato,corro en el caso de la loción 'Antcus' de Chanal. 

Observamos que las im&gcnes en Yo y en 21 no corresponden a las mis~as funclon~s tiel 

anunc.i". L.1 imagen !m Yo apunta nl dcstinilL<rio (función implicativa en "Soy Don Julic Rcr¡¿1 

lado y les ofrezco ... "}, la imngen ell Í:.l 3ll('lc conc•~ntrarse en el producto (fuJJción rcfl~ren 

de tres c11.11:t;oc; ,1c~;cmpdian un papel ¡¡mbiquo en L1 fi.quración publ.i.ciLc:iri:J. Con-u rw pert:cnu 

ccn n.i al r6qjrnen del discurso n.i ill de relato,L~sloti pc~rsonajes (H.ic1:1pr0 r.IZ'is o Jllt nc11j ~-'ni.<Jm~ 

de L1 sens.i.l1i.l.idild,cu.:indo lon rostros dejan de cumplir un¿¡ función par<:! n~V<'l;1r 11na p<'i.col~! 

gla. El caso comGn lo encontramos en la pri~cra imagen da la publicidad du los clrtfculos ~e 

bclle?a,como'C.:im;iy', 'Ponds' ,y un nnuncio muy peculL1r os el de una fotografL1 sCJ:.iru un.:i mc 

sa de una mu :j ar dis t illquida y enigm<i tic a, acompañnda del texto:" De el la, sólo s<1b0uos que se' 

pcrium,1 con'Cal.1nure". 

•fenemo;; adcmtis la publicidad Er6tica cjUe emplea n lo:; 

l:U, Si lon persona jcs suelen ap.:ir.cce:..- de pcr [ il, no ne debe 

personajes <::n Yo :i en - C1 

tanto a dfoü•ol:"\,#1,V°S) 

~ 
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lo que la uecencia aconseja no mostrar,sino para evitarle al público toda implicación 

directa,susceptible de hacerlo sentir a uno corno partícipe de una escena equívoca. Por 

eso,cuando la posici6n es frontal,maneja un código distinto al discurso de apertura -

(mirada franca,sonrisa,brazos abicrtos,etc.). La frontalidad erótica emplea un c6digo 

de o~literaalGn (mirada baja,senos ocultos,manos tapando el sexo, etc) ,que es el normal 

mente usado para anunciar Lencería en medios fondos y pantaletas. 

d) La moral de la imagen. 

\\ 

A juicio de P'ninou una de las tareas esenciales de la publicidad consiste en -

'fabricar sentido'. Para lograr que los productos sean m&s deseables, la publicidad ha 

de atribuirlcs,ademfis de su valor utilitario,un~ ~gnificaciones hondamente implicat~ 

vas: la distinción social en una propiedad 'Nuevo Vallarta lo tiene todo para quienes 

pueden tenerlo todo',cn un auto 'Quien puedo darse el lujo de un rapricc puede darse 

cualquier lujo',y hasta en un lubricante 'ESSO Turbo,si usted puede pagarle ¡Gselo!,viril! 

dad en una loci6n 'Con tu aplomo de hombre de verdnd',alcgria en un refresco 'Coca Cela es 

así'. No parece que haya motivo de reprochar a la publicidad su pr~ctica en dnr un sentido 

a las cesas. Prohibirle que d6 un significado a las cosas UUFondrín privarlQ,ade~Ss,dc una 

de sus funciones m~n necesarias no s61o para el producto,sino para el consumidor tarn~i6n: 

gozosa exaltaci6n de los objetos -su regocijo- idcntificable,n trové~; de-
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,/'/,./ (..// sus formas más logrudus, con un sentido de poesia. lle aqui ulgunos anuncios de fra ¡· qnncias que encontré: 

Es t5s enamorada 
de la vicl.:i · ·. 
ena111c1rad<l. del amor •.. 
sati:;foc:ll<1 ele tí misma •.. 

Deja c;uc 'C.:iln::iolc' hable por tí. 

',Ton tu e'' , l;ensuu 1 . . . pero con un toc;ue ele inocencia. 

Y una imngcn,por s1 soln po6ticn os la usada en 'nnais nnais'. 

Tumpoco seria razon¡¡lJ.\C' censur<:ir al publicitario por cnnfc:rir a los productos signif~ 

cacioncs ún.icilmcmte i1;1L1qU<'ñ;1~;. Dei;cmos recordar t]tW tienen proilibido deni<Jrur e incluso -

mene ion ar los anunc ici:> ele J ,1 compet:·_·,nc ia. 

El publicitario no s6lo tiene una responsabili~ad con respecto al consumidor,sino ta~ 

bi6n con respecte a les v.:iloros qua se complace en avocar en su monsnjc. Pnrn promocionar 

objetos, la pnblicü1<1d no duc1c1 en recurrir a sentimi8nto:; y valorl'S que hoy 'JOZiln de -

t<l,un bc:;o) ;l;i lihcrt<id con un.1 pl;1y•ora (Aldo es Sporl:) ;ul r1in;1mü;mo con un -
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auto (Caribe GT es otra velocidad}. 

No podemos mezclar constantemente dichos valores con situaciones banales (corno 

los de la p&gina 94) ,con circunstancias triviales,con objetos insignificantes(ccrno ~ 

los Antes mencionados} sin grave riesgo de desacreditarlos. Porque en la medida que se 

generali:::an,constituyen una amenaza pnra los •1alores más eminentes de nuest:ra cultura. 

D} DIVERGENCIA DE TEOR!AS 

Observemos en el siguiente cuadro la ~voluci6n do las ideas en materia de comuni 

caci6n pubJjcitarias,segG11 Guorges P6ninou en su libro 'Intelligence de la Publicit&. 

ESCUELA VALOR DOMINANTE 

CLASICTI Lu. porcer~ción 

.MOTIVACIONISTA La moti~1ación 

ACTITUD CREATIVA 

Mensajes d~ impncto visual 
Valor de ~:enc1c1n 

Mensaje» ;.,·tivC111t<0s 
Pcrtincnc:d dnl contenido 

REGISTRO 

S8nsori.1l.itlad 

------------------·---·------· 
SEMIOLOGICA La significaci6n Mensajes s:3:1ificativos 

Pertinencia d~ la uxp~csi5n 
Suntid;o 

uvccciar que la escuela cl~sica busca u~lo llamar la atcnciOn,mien_ 



97 

á:f1/ te" q"' la mntiwcioniota bu"a ponetrac en lo' 'º'º' inconfosodo' dando "' con 

( tenido ul anuncio,y los semiólogos informar y lograr gu0 se dé una expresión pr;r parle 

del creador (funci6n po6tica) . 

Las Lres escuelas coinciden en recalcar la diroensi6n simbol6gica de la imagcn,para c~ 

municar y nignificnr. La imagen es una representaci6n,unn rccrcaci6n del objeto tal como se 

da a los objetos en el acto perceptivo elemental. 

Al terminar su an&lisis n las cscucl~s,David Victoroff* nos dice que la publ~cidad pr~ 

tende suministrar placer por medio de la economia en el lcnguaje,logro<lo en cl'slogan' ,Jo~ 

da los juegos de palabras procuran dar un momento de descanso y de ospnrcimicnto. Y por la 

imagen como fuente de placer cuando los i\nunc.i.os nos sorprenden por. la pr.ofusió:; de forrna!;, 

por la abundancia y el lujo de los colorcs,por li\ pluralidad de sus grafismos,¿o no han vis 

to Gltimamente anuncios como el ~&s rocinnte Je Deportes Marlí?. 

E) ILUSTRllCION O FOTOCRl\Ftl\ 

Para finalizar este capitulo reproduzcc algo que le! en un reciente articulo -

procedente de noma, titulado "La ilustr:.ici.ón vence il la Fotor¡rafi11" (Excf;l!Jlor,~~ 
l 

0 ag . ' 8 4) ()1 (} 

*La Publicité et l~irn,iqe. (Ed.Dcnotll Gonthier,Parí:s). O .... ~ ~ 



La ilustraci6n se está usando nuevamente en forma masiva en la publicidad y en 

las revistas de modas, Hasta la fotografía no puede prescindir de la misma cada vez 

que se deben crear fondos o escenografías demasiado costooas. 

El 'Revival 1 no se debe tan s6lo a c¡:¡usas económicas, sino que además se logran 

resultados mucho más sugostivos,al reproducir al objeto con justa fantasla,para evi_ 

tar ilustrarlo con fidelidad banal. Los objetos se ven mejor que en la fotografía cu 

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

con esto se relaciona a la empresa con algo más artistico. 

"Es una opci6n que por ahora tiene &xito entre los lectores m5s cultos"-afirma 

Alberto Nodolini,director artístico de la publicación italiana VANITY,agrogando:"La 

fotografia deja poco espacio a la imaginación,a monos que so trate de la obra de un 

verdadero maestro". 
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Este articulo habla por la moda. En M6xico podemos verificarlo no s61o en la moda (L! 

verpool,Christian Dior,otc) ,tambiln en la publicidad de algunos bancos y de muchos otros ar 

tlculos,tanto en impresos como en el video, Pero antes de querer cambiar do fotografia a i 

deuomos analizar la uaturaleza del producto o servicio ofrecido, 
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7 lo que se desea comunicar y a qui6n deseamos comunicar. Y recordar el plnccr que 

I mercial c0mo l!clmut Newton,D.'.lvid ilamilton (especialistns en lencerÍil) y muchos ¿rn6nimos que 

nos d:í una imagen real (como el rostro humano) ,fotografiada por un buen fotogi:afo cu 

hay en México. 
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X 

LA IMAGEN Y LAS RELACIONES PUBLICAS 

A la persona o departamento encargado de las relaciones públicas corresponde 

la delicada tarea de comunicar a la empresa con el mundo,comunicación que va más allá 

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 f ilosof !a y posición de la empresa an 

te su medio¡sus clientes,sus empleados,sus proveedores y al pOLlico. 

su participación a la imagen es la de: 

*!.Presentar al mundo de los negocios la imagen de una empresa bien organizada,b~ 

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

*2.Conseguir un mayor mercado. 

*3.Buscar y comunicar el orgullo de la corporación por su imagen. 

~~ 4.Percibir la• nece•idacte• de adaptaci6n de la empre•• a los cambios en -

~ •1 1 2y3 Apo~taci6n personal de Alan Eden Green.Jefe de nel.PGba.dc 

British Oxygen ca. 
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el medio. 

::. .13uscar ln formo en que la empretia pueda partü:ipar y c0operar .::on: la zona en que se 

encuentra,con sus proveedores y con sus empleados. 

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

ser un dnfio irreparable,si llegase n suceder. 

?.Evitar que la empresa se convierta en una amenaza ambiental,conciliando y negcciandc 

con los afectados,hasta donde sea posible cuando no se puede dar marcha atr5s. 

Intcrnamenta lns relaciones pQblicas tienen tambi6n un papel importante. 

cuando la empresa se embarca en un programa de renovaci6n de imJgen,su participación es la 

siguj.ente: 

l.Lograr el coraje e interés de todos los niveles organizacionales. 

2.Localizar los problemas de comunicaci6n interna. 

3.Procurar la m~s cercana cooperación entre el personal y los 

de la implementaci6n. 
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4.Aumcntar y mantener la moral interna durante el programn. 

Su participación hacia los empleados se puede reflejar en el folder de información 

o manual antes mencionado (C.VIII) ,y en los manuales producidos para ayudar en el man 

tenimiento e instrucción para los nuevos ejccutivos,procurando no ejercer una presión 

sobre ellos,sino haciendo que actBen por auto-persuasión al com~render 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 además."Para ser reconocido como lider de su industria,la 

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

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

He aqul otra tarea para las relaciones pGblicas,aunque no se haya atacado aBn a la em 

presa o al ramo, hay que hablar en pro de la industria. Y es muy ccmBn que se hable en con 

tra de la actividad comercial. 

~6. Los politices tiern.m voceros, las empresan tienen un departarr.ento o un encar 

~ •posicionamiento (McGraw Hill). 
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7 qado de relacion" pOblica. q"° "º"'" a cuanto medio de com"'ücaci6n h'y pu<a 

~ mantener en buena imagen la po3ición de la empresa. 

La acción de las relacionüs públicai;,tanto interna como extcrna,puede lograr que la rn~ 

ral interna de la corporación mejore bastante,cuando los hace sentir parte del com~lejo que 

la imagen envuelve. 
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EL PRECIO DE LA VANIDAD CORPORATIVA 

Tanto las emprosas como las personas <llgunas actúan 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 dem&s,pero usualmente no ser& menospr! 

ciado ni criticado,ni habr& resentimientos hacia ella. El segundo tipo -aquel que o~ 

vi.;mente trata de ere.u una impresi6n-normalmente no puede generar mucha confianza. 

La mayoría dudamos de lo que trata de convencernos,porque si en realidad esa pe~ 

sona o empresa 'fuera' no necesitaría 'intentar'con toda insistencia. Tal persona o 

empresa nos pone en guardia,y a veces tratamos de 'poncharles la bola con la que ju~ 

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

A) PELIGROS CREADOS 
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Según David Finn* existen tres tipos de peligros que pueden resultar de un interés ex~ 

gerado en nuestra imagen corporativa: 

~A l. Nos ¡;frae la idea de que todo el tiempo podemos tener un aspecto hermoso,.-

~ *El Precio de la Vanidad Corpo:cativa (Biblioteca Harvard,México). 
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/ 

/~· sin importar si som0s hermosos o ne. 

(/ 
2.Nos engafiarnos cuando definimos a la sabiduría como la política que obtiene la m5s a~ 

plia aproh1ci6n y ne comu la poH t ic~t que crea los más al tos Vctlorc•s. EtHo cnfm;ue so_:;_ 

tiene que la gerencia debe hacer liis cos.:is Forque son pupulare» y 110 porque son ccrrcc 

tas. Eso nos puede convertir en personas sin princip.io.s,sin morcll ,sin fG en nu,,otru!; 

mi!.1mGs,gcntL~ cnya sl1tisf~1cc.i6n !..-'!.: u11c.1 p<1lmada de uprol:t1c.ió1~ en lz1 e:spülrL1. Entocccs 

3.Nuestra pasión por crear una buc1i.1 actitud púJ1lica ptH'1lc llL'Vitrnos haciu lil dr'f;tru~. 

conomÍit cornerc.L1J. compct.itiva pu1;da tr<ii.:aj,1r y prosper~ir. Er la mr,c1ida C'll r¡uc los .i11ti:_ 

reses comerciales traten que la cn.prcua lcu sea fnvorablc,por medio de prcsiorcs o pe~ 

suasión esp,~c.ialcs,c>e estar5n noc¡anclo a sí mismo~: el valor ,le una crítica pC!Llicc1 cc·i:s 

tructiva en mntcri~ d0 negocios. 

Estas tres fir0as Jo p~ligro rcquiecen un nuevo oxumcn cui6adoEo d~ loe mcdi0E 

que so utilizan,principalmcnte quicn~s practical'. las r0.l<tcior es p(1Ll icas para (lj 

rl'()J~ ) 

º2 
ayudar a las cniprcé'U!! a wanL!ji:tr su im,1gcn p(1l;líca. 



B) LA IMAGEN Fl'.LSA 

Es notable que nadie asevere haber originado el t~rmino 'imagen corporativa'.Los 

ingenieros industriales introdujeron la idea de 'identidad corporativa'. Al mismo t~ 

empo los investigadores de la opinión pGblica estaban trabajando en 'estudios de im~ 

gen',y los practicantes de las relaciones pGhlicas se estaban tratando de enfrentar 

al problema de las 'corporaciones sin rostro'. Cuando surgi6 el concepto de"imagen -
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corporativa",fu6 adoptado r&pidamente porque describía exactamente lo que todoH tenían 

en mente. Parecia entonces que se habia llenado la necesidad de un enfoque unificado 

para desarrollar la reputación de las empresas. 

¿Se habrS satisfecho esa necesidad? o ¿simplemente nos habremos engafiado? 

Enfoque de Ensaladera 

Algunos ejecutivos piensan que cualquiera que desee tener una imagen corporativa 

la puede crear mezclando una serie de ingredientes tipicos,sin tomar en cuenta la clase de 

empresa de guc se trata. 

Produce entonces una marca que tal vez no expresa la personalidad de la corporaci6n,p~ 

se considera adecuada porque es el atractivo <lisefio de un notable ar 
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tistA. pi una imagen no es individual y distintiva no tendr~ relación con la r~a 

lidad,o se~,con la verdadera personalidad corporativa. ScrA Griicamente algo inventado. 

Una im¿¡gen que ¡;e ofrece no siempre puede compe;¡sar al p(1blico la falt.1 do inforn1nción 

de primera mano acerca de la corpor-ción. Explota,m4s que compensar, la falla de ccntacto di .. 
recto del pGblico y representa un intento por hacer que la gente piense lo que la empresa -

quiere que piense,cn lugar de dnrlc una idea del verdadero significado de la corpornci6n. 

Ta11:tién es un gruve error ver a una corporación como un¿¡ entidad monol.íticci. No todos 

sus empleados pienSi'ln lo mismo respecto a ur. cierto aspecto. Li! ideo de c¡ue un t;olo piltr6n 

de pensamiento hoce la diferencia entre toda una empresa y otra,cs pr-sumir Jc~0siddo. Su 

giere que una corporaci6n es,o puede convertirse,en uno amolgama de seres hun1onos estercoti 

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

C) IMPULSO POR DISFRAZAR 

La construcción de imágenes puede ser una de las m6s peligrosas t&cticas gerenciales 

cuando los negocios andan mal o, por lo menos cuando no alcanzan el nivel 

rado. Da la impresión de que se está efectuando un cambio dr&stico,ya que 

crear una nueva imagen de una mismo,puade ser engafioso y h~cernos creer -



que estamos creando un nuevo yo. Por un tiempo todo parece pcrfecto,pero el remedio 

no penetra más abajo de la piel. El payaso sufre tras la máscara sonriente. 

Otra raz6n por la que se tiende a disfrazar es cuando el producto o productos de 

la empresa se encuentran moribundos,cuando los productos,que seleccionamos normalmen 

te para exhibir en nuestra tienda,están perdiendo el mercado por causas de deficien 

cj.as básicas en el diseño,calidad y en el precio. 

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

alguno o algunos de los articulas 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 frac~ 

zo. Pero cuando se sepa la verdad,tal vez la empresa esté más allá de la salvación. 
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El empleado conciente aborrece trabajar tras una máscara y no en la realidad. Sabe que 

la gerencia está manejando espejismo y que éso no va a dar resultado alguno. 
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7 D) ESPEJOS EN LUGAR DE IDEAS 

7 Aun cuando los negocios marchan bien ,dcmasiadc. preocupación por la image1' pCtbJ ic<1 Ct' 

la empresa puede extraer la sahiu e11ergía de t'.}sta,debilitar su liderazgo y dt:?stru1r su cilp~ 

cida<l de ilutogeneraci6n de nuevas ideas y nuevas trayectorias. 

Es muy común gue los gerB~tes se dediquen s6lo a hacer ajustes para hace: mejorar al 

comercio,pBro por desgracia es demasiado f&cil exagerar y comenzar a administrar a la cwr·r~ 

sa de la manera que est~ de acuerdo con lo que los dc~As piensan,en lugar d0 seg~ir el buen 

juicio,como los gorentBs. Una cosa es el paquete de sugerencias y otra hacer o lo tonto lo 

que la gente desea que se haga. 

¿Valor o popularidud? 

Por algún tiempo, los filósofos y los criticas d~ diversas ramcts se han estado queJanao 

del deseo excesivo de agradar,cosa que parece caracterizar muchas tendencias administr~ti 

vas Je nuestros ticmpoo. Los buenos aJministradores deben tener el valur de equivocarse,y -

la disposici6n de ser impopulares es una prueba dR su fuerza. La acci6n,a6n as!,d! 

be ser c:or.side::n1d..t con la gente. Pero con cuidado,porque la gcren.::ia tiene que 

enfrentarse a ciertos dilemas en la toma de de decisiones como: 
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¿Deber1a mantenerse un programa generoso de promociones y ofertas, en una c~ 11 

munidad de bajos ingresos .que ejerce presi6n,y a pesar de una mala situaci6n l 

financiera? 

Cuando un determinado comercio ya no es rentable ¿Cómo equilibrar los inte 

reses humanitarios de los empleados y de la comunidad,y los altos costos -

c.¡uc presionan al comercio?. 

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

vidad,y tacto para aplicarla. 

E) FATUIDAD MAXIMA 

Ya se ha dicho mucho qne 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 
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entran siempre,con la presencia de los crlticos,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 Je infabilidad 

~"ºpueden hooo< muy pooo paro remediarlo. 
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~~ La fatuidad rn•sirna es la de creer que deberia estar por enci~; da la critica pG_ 

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

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

Como ya he sugerido en el capitulo anterior,el especialista de relaciones pGblicas de 

be asegurar que la critica negativa no llegue a la prcnsa,evitando asi la 1 sacudida 1 que vu 

elva a la empresa a la realidad,debe evitarse una gran sacudida que haga dafio. 

La fatuidad autodestructiva opera a diversos niveles,como: 

Autoglorificaci6n 

Una funci6n de las relaciones públicas es la de ayudar a las empresas a asumir una p~ 

sici6n en la industri'a que esté de acuerdo con sus antecedentes, su habilidad, sus ambicione,o; 

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 Gnicos en la historia,y a creer que llegará a sus 

metas si los dem:ts contemplan sus logros con la misma reverencia. 

Pocas personas se impresionan más con la autoglorificaci6n como el 

objeto de ella. 



A este respecto el 'posicionamiento' nos dice: 11 Mientras una empresa sea dueña de 

una posición preferente,no tiene caso publicar anuncios donde se dig~ 'somos los prl 

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

¿Por qué no es buena idea hacer publicidad que diga que uno es el primero? 

La razón es de car~cter psicológico.o bien el cliente ya sabe que uno es el primero y 

se pregunta por qué la empresa se siente tan insegura que lo tiene que estar repitie~ 

do.o bien no conoce que uno es el primero.Si no lo sabe; 

¿Por qué no lo sabe? 

Quiz~ la empresa ha definido su liderazgo en sus propios términos y no como ve las co 

sas el cliente. La mejor forma es reforzar el concepto original 'lo autlintico'. En 

contraste todo lo demás es imitación,cuando es éste el caso. 

112 

Para finalizar podemos observar que hay al menos una situación en la cual una i 

magen errónea tiene un valor. Y es cuando realmente se sabe que la imprcni6n de su imagen 

es mucho más pobre de lo que merece. 

ScgCin 1\lfred oxonfeldt"', profesor de Mercadotecnia de la Universidad de Columbia, N. Y., 

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

~ •oovolopin9 a Favorable PrJco Quality Imaqe (ílournal of Markoting,VolSO) 
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~ o pea' de la que me,ece, 

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

2.Los efectos de la premeditada elaboraci6n de una imagen de los rivales,sus fallas -

nos ayudar&n y suo Bxitos nos lastimar&n. 

3.Los errores a ncci<lentns de usted o de sus rivales. 

4.El rol de ciertas personas de influencia que alaban o atacan a su comercio. 

S.Los beneficios presentes que no son vistos o reconocidos por los clientes potenciales. 

Algo oi ns claro,probablemente no sabr5 ordinariamente (en todo momento) cuando su ima 

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

empresario y el del rival es menos v&lido que el de la mayoria de les consumidores. 
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LA IMAGEN EN M~XICO 

A través de los anteriores capitulos,se habl6 de los diversos elementos que 

forman la imagen corporativa,como son:la identidad visual,el nombre, lo que conocemos 

como la mezcla mercadotécnil.ca,las relaciones pablicas y,aunqne sin decir algo en PªE. 

ticular,la filosofia de la empresa, 

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

que la imagen comercial está formada por los siguientes atributos: 

LA MERCANCIA Su calidad,selecci6n,estilo,moda y r,u precio, 

SERVICIO En general,de lor. vendedores,presencia de autoservicio,facilidad de de 

volución y reclamos,politicas de crédito. 

CLIENTELA r,a auto-imagen de la congruencia. 
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LAS FACILI Elevadores,alumbrado,aire acondicionado,los sanitarios,vestidores y,en gen~ 
DADES FISICAS 

ral,el estilo arquitectónico de la instalación. 

*Meaning of Image (Journal of Rotniling,Vol 50 #4) 
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7 ~MOCIÓN 
CONVENIENCIA Localizaci6n,acceao y estacionnmiento, 

Todo lo referente. 

LA ATMOSFERA 
COMERCIAL 

Lo que refiere a la congenialidad entre la empresa y el cliente,el sentido 

de aceptación y preferencia por el cliente,que tiene por sentirse a gusto en 

un ambiente cllido,bien atendido. 

LOS FACTORES La proyección de la empresa, su reputación y confiabilidad. 
INSTITUCIONALES 

LA SATISFACCION POST-TRANSACCIONAL. 

Como mencion€ antes,Linguist encontró entre los variados autores que los anteriores ~ 

lementos forman la 'Imagen Comercial 1 ,investigó m&s a fondo y entre Pllos encontró quc,n ni 

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

La Diversidad y Selección de Mer.canc1a,en un •••.....•...•.•.•.....•.. 42% 

La Calidad,en un •..•.....•.......•.•..•.....•••......•.............•.. 38% 

El Precio,en un ....•......•..•.•.••..••.....•.....••.•• 381'; 

Li\ conveniencia ...••...•...•..••• , .•••.••••.•••...•••.. 35% 

El estilo y la moda .. , .....•• , ..• , .••...• , . , ...••... , . , 27% 



El Servicio en General .. ••············~· .......•.•.......... 27% 

El Servicio de los Vendedores,,,,,.•••••••••• •••••••.••••..• 27% 

En todo momento esto coincide con el material escrito en esta tesis,aunque cada 

atributo,tanto los que mencionaron los autores recopilados como los mencionados en la 

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

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

rnercial. 

INVESTIGACION DE CAMPO 

A manera de investigaci6n realicé algunas entrevistas en variadas empresas,donde 

logr~ que se me atenüiera ,con el fin de reunir ti:.•stimonios sobre el manejo de la irna 

gen en México. 
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Es verdad que al seleccionarlas no reparé en:si son mexicanas o extranjeras,no me int~ 

res6 saber quiénes ni en qué porcentaje del total cuidan su imagen,tampoco comprobar si cui 

dan óe todos los elementos que nombro en mi tesis¡s6lo busqu~ testimonios para saber cómo y 

con qué cuidan su imagen quienes tienen buenos resultados mercadotécnicos en México. De mo 

que no hay hip6tesis que comprobar an esta tesis,s6lo hay material con el 
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~ prop5sito de aport•r y complementar,con material de cada e•pecialidad,el texto -

~ para la mercadotecnia. 

Con las personas a quienes entrevist~,procuré que ~stas fueran abiertas.De acuerdo a-

su especialidad les hico entrevistas abiertas,con el fin de as! lograr su interés por el -

temn y alguna aportnci6n. 

Para comenzar con cada entrevista mostré,a cada una de las personas que posteriormc~ 

te mencionar6,el re5ultado del estudio de Linquist,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 6sto reuni lo siguiente: 

oe la ~mpresa Levi Strauss de M&xico,me entrevisté con al Lic.Enrique Vigil,jefe de P~ 

blicidad,quien me coment6 que 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* 1 donde la fotografia en algRn momento busca las costuras y los 

remaches para resaltar el producto. Aprovecha el símbolo 

*pSg.87 ºpág.85 

conootativo• de '" - ~()l~ 

º ..... ~· 



logotipo en la etiqueta tradicional de la empresa,que significa y transmite de inrne 

diato la larga experiencia de la empresa en el producto. 

El Lic.Vigil,consciente que la empresa tiene su'posicionamiento'con un producto 

cl~sico y durable al que resaltan con el slogan "La calidad nunca pasa de rnoda",afiE 

rna que la empresa se ha preocupado por realizar estudios sobre su imagen actual,donde 

se encont=ó la necesidad de renovar su imagen a través de lineas más modernas de ropa 

que salga:"! ndelante no s6lo de las firmas diseñadoras visibles en México, sino de las 

más avanzadas en el mundo. Sin dejar a~ producir lo que es su tradici6n,lo que los ha 

hecho fa::.:isos, 

La inagen corporativu se encuentra en buena posici6n,gracias a la buena reputa_ 

cil'>n,donde las relaciones pGblicas juegan un papel Jmportante. Cuentan con programas 
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do reconocimiento a distribuidores,empleados y un premio al "Deportista del año" como 

parte de su imagen pública, Bastante se preocupan,también,de mantener el orgullo de los em 

pleados por la empresa. 

De 'I,ivcrpool' tuve la atenci6n del r,ic.Eduardo Malette,jefe del departamento de punli 

~idad,q•>in' •firma que la imagen de ¡,, "'"'"'" •e cuida ante todo por e) tJ 
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7 ~ ña• p~m::,::::::c:::•:o::::::::::,:a:::P::.:'..'.º:::,:c:: ::::::':::::::::::::: :::P~ 
completo. Pero s! es de notarse su escaso uso de la investigación de imagen qu~ tic11en,atr.:!_ 

buycn la posición de 1.1 empresa a su fuerza comerci.al,a que la gente compra lo que'ellos'-

venden y no lo que realmente buscan,saben que el producto que ellos pongan en vcntd ;,e ve!!. 

derli,aungue s! reconocen que han cometido errores X se les han caído las ventas ele ulgunon 

productos. Recurren a estudios sólo cuando detectan proLlemas serios, lo que refleja un se:1 

tido de autosuficiencia al no recurrir a consultoren externos. 

En el esquema promocional 1 su pub.lia.1.dad es un punto e lave, bastan te bi.en cuiduc.lo, rcc~ 

rren tanto a la fotograf!a del producto en los cat&logos,como a la ilustraci6n en impresos 

periodl'.sti.cos,y un¿1 amplia variación en los tipos de mensaje e imágenes usadas en el video, 

que a pesar de dinha variaci6n,tienen u~ estilo muy ptopio por el que la gecte lOE idcntifi 

ca r&pidamente. Tales imágenes en conjunto,podemos decir,son del tipo que han transmitido -

algunos de los valores que han moldeado los estilos ele vida actuales. Mientras que el servi 

cio en general y de los vcndedores,y su fuerte Identidad Visual rematan al cuadro que les -

da un s6lido posicionamiento en su mercado actual. 

ne "El Palacio de llieno'',cn el Oepactamento de Dcco,.cidn y Oi,play";~ 
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me reafirm6 la importancia del Merchandising* en un almac~n que ofrece los productos 

de vanguardia,en el ambiente más apropiado,de modo que el cl:iente que se identifica 

con el tipo de producto sienta que es 'su lugar'. De este modo,la empresa logra comu_ 

nicarse mejor en su relación con el cliente. Ellos cuidan mucho del Diseño P.n todos 

los aspectos,por algo 'premian al m~rito en Diseño'. 

El correcto empleo de 11neas,formas,colores,texturas,iluminaci6n y contrastes,­

que se me recalc6 en dicho departamento,me llev6 a una entrevista con la diseñddora 

industd.al Carla Venetto,quien me habl6 de la dificil labor creativa del diseñador p~ 

ra lograr la mejor comunicaci6n visual con el cliente de cada empresa, desde una inst~ 

laci6n arquitect6nicn,un transporte,c1el ompaque,la etiqueta,un logotipo,del nombre i.m 

preso,de la papelería para comunicación corporativa,hasta del producto mismo,por medio 

de los mismos elementos mencionados al principio del p&rrafo. Donde se busca en el con 

traste (al to, bajo) de los tonos (brillantes, frias, cálidos,¡ligeros) paré! lograr efectos (de-

excitaci6n,estlmulo,relajamicnto,afecto) ,mismos que afectan la percepción del volumen en un 

local, en el e::!1paque y en el producto mismo. La misma diseñadora me pr.oporcion6 su tabla <k 

co~binaciones,que considero no sea necesaria de incluir en esta tesis,pero que es MUY ütil 

en la taroa de ~iseaar ·1a 1 idcntificaci6n visual'que unifique las distintas formas de comuni 

• es todo nquello qua se relacionn con lu formn ~e promocionar los pr~ 
duetos (axhibidorcs ,vitrinas ,etc.). 
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~ caci6n y marcas de una empresa,con el fin de darle un estilo muy propio en la co 

rrecta cornunicaci6n de la "Imagen". (
-:---) 

Buscando qui~nes se d~dican a la investigaci6n de mercado enfoc~dos a la medici6n de -

imRgen,el Lic. Roberto Trigos de la empresa A.C.Nielsen,conocida por sus'servicios de marke 

tfng',mo indic6 que en M~xico son muy pocas las empresas comerciales que recurren a Jgencias 

especializadas en investigaciones de Imagcn,cada empresa cuida su imagen como puede,pero p~ 

cas desean saber c6mo se encuentra. T~ mencionada cmprcna no se dedica a tal tipo de invc! 

tic¡aciones,pcro s'i. me mencio;i6 que podemos contar con escasa:, 1-;encias como IMOP y GrPgorio 

de V.i.lla,dc donde obtuve su \'isto bueno a mi capítulo "En búsqucdil de la opini6n" (VI) '/ al 

guna ;1portaci6n a di.cho capitulo. 

La siguiente entrevista fu~ al Lic.Fcrnando Ramírez publicista propietario de la age~ 

cia "Asuntos y Servicios Comerciales",quien tiene en su currículum variadas e importantes 

campafias publicitarias. De esta entrevista sobresalen algunos comentarios como: 

-En México son muy pocas las empresas las que toman en cuenta una investigaci6n previa 

a la prepara(·i6n de una campañ;:i !JUblic.i.taria,pero que sí 

ocaciones las cmprcsils ll~qan a tratar de comunicar algo 

es recomendable porque en - tCo 
quo a ln gente ya :~ 

cans6 escuchar.o no desean ver. 



-También existen muchas empresas que se lanzan sin tomar en cuenta siquiera si 

el nombre que tienen les facilitará su promoci6n,si el empaque o envase es bueno para 

llamar la atención en la imagen publicitaria,e inclnso 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 qu~ resaltar en la campafia de un comercio,o un producto,si se 

resalta el ambiente,filosofia,caracteristicas o existencia del mismo,el Lic.Ramirez -

recomienda el uso de varios cortos en una misma campafia,que cada anuncio resalte cada 

punto,a fin de reflejar más ampliamente la Imagen Corporativa y no caer en la cansada 

repetición de un solo e insistente anuncio. 
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-JI.cerca del uso ele tipo de imagcn,afirma qtw la publicidad e;; un campo tan amplio 

de creatividad que siempre habr& avances y carabios en el uso del tipo de imagen,asi -

como habrá sicr.1pr.e quien critique su crnpleo,y trate de desacreditar el éxito de una campafia 

innovadora,con interpretaciones posteriores n la idea oriuinal usada en una imagen public! 

taria. 

~Por Oltimo r•cnlo6 la importoocia de una correcto nmbientaci6n (lu,,fondo,-
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/,,? mO,ica,modelo,vo,,objeto• y movimiento•) para oado tipo de 

( el fin de logrnr el de•eo por parte de quien ve cada anuncio. 

producto anunciado, con 

Posteriormente m8 nntrevisté con la Lic, Maria de la Luz Maldoni'ldo, de la empresa Cosbel 

de México (productos Lanc'O'me) ,quien me indicó que la idea creativa publicitarja,y de ).mugen 

en gennral,proviene de Par!s,donde en base a las investigaciones realizadas a nivel mundial, 

se realizan los estudios necesarios para mantener sus productos en un nivel m&s quA acept! 

ble,en cuanto a imagen en producto y publicidad. Ellos fijan su atenci6n en el producto,cn 

el en~ase,cn la etiqueta,en el nombro,en su promoci6n tanto a nivel de cada demostradora,c~ 

mo a nivel general, de todor; y cado. una de sus 1 ínoas de productos. 

En cuanto al nombre,algunos vienen tamb!ln de P3r!s y otros se dan en M6xico,pero en -

ambos casos cuidan mucho que sea fScil de pronunciar y recordar,con el ~in de quo la gente 

no por miedo a decirlo mal evite pedirlo. Aprovechando as! al máximo el 'posicionamiento'-

de sus productos. 

Sobre su imagen publicitaria,sefiala que definitivamente es necesaria la irn3gen se3ual 

para sus productos,sin ella el deseo de la mujer por verse bien,dif!cilmente 

en ella. Las ü~&genes para estos productos requieren do un extremo cuidado en 

elaboraci6n,en todos Jos elementos de la ambientación que mencionó el Lic.Ra 



m1rez 1 aprovechando el tipo de imagen poética,y llegando hasta los niveles de crcativi 

dad poco alcanzados. 

El otro medio que emplea la empresa para cuidar de su imagen son las relacionGs 

públicas,que llevan a cabo dentro de la empresa como al exterior con proveedores,di~ 

tribuidores y al público en general. 

Posteriormente el Lic.Sergio González,Director de Mercadotecnia de la Organiza_ 

ci6n Bimbo,me proporcion6 ayuda a través del J,ic.Esteban Cortés,gerente de grupo de 

dicha D.irecci6n. Tal empres¡¡ cuenta con uno de los posicionamientos más evidentes en 

el pa!s,per.o'no se sienta en sus laureles' ,conscientes en la dimensi6n de su mercado 

ganado y en la fuerte competencia a que se enfrentan las líneas a que se ha extendido 

como lo es Barcel en botanas,y otras líneas que tiene, llevan un constante chequeo e 

investignción do su imagen en el rnercado,pública,frente a la competencia y frGnte a 
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ellos mismos, por medio del personal de Mercadotecnia y el mismo personal de Ventas. Cuidan 

mucho su pr.oduc to -que es clave de su imagen-, su empaque -basndo en un c6digo 1h; color. y -

estilo par.a mantener la 1miformidad de su identidad-, su oportuniüad en la distr.ibuci6n y la 

relaci6n de vendcdor.-distribuidor.,a quienes se les entrenn y cuida siendo ellos m.i.!;mos sus 

~<•Pr••entoote• de relocinoe• püblic••· 
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/? LiJ. uistribuci6n de s11s productos os uno de los movimientos más visibles entre las a-7 
: empresas que transportan sus productos,por lo tanto implica unH ardua tarea de Dieefio 

{ el dar una identidad a todos lus niveles, 

La Mezclo de Mcrcadotcc11ia por entero es tomada en cuenta por esta C!mpresa para su .ima 

gen. su publicidad es una de las mds variadas y aprovcch~ cuanto medio y formn existe. 

Es de notar su c:orrcc:to uso ciel'posicionamiento' ,no han cometLlo el error de extens1ií:·, 

de nombrc~,y aún en las Hneas gue tier.r,!n fuoeLc cor.1petencia,L'ln logrado LJUC s~ Jr,s i.dc·ntifi 

que corno ollas mi ~anils y no pü1· ser pai: tl' de la or•1ani2¿¡1;i ón. 

Por úJtimo,sl~ñal<.1 (•l liccncitido CorLés,c1 cuidadn q11e la cr.pr-csa ticm~ en su imagen -

ante los emplCT.:idos y distribllidorcs os de vit<ll importancia, 

Adem!i.s de esL1s entrevistas tuve la oportunidad de contar con una aportaci6n dl'l Sr. -

Alan Eden Green, jefe Je relaciones públicas de Dritish Oxigen,misma qua inclui en el capít~ 

lo X. 

Todas las empresas antes mencionadas y todas aquellas que se 



126 

dia,han llevado a cabo,en alguna ocaci6n,un programa de renoVllci6n de imagen o nm•va 

imagun,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 progi:a:nas tienen alguna similoridad en 

su aplicaci6n,para terminar quise inclu!r en este capitulo el testimonio escrito de 

un caso on México,pnblicauo el lºde Octubre de 1974 en el periódico "Negocios" de es 

ta ciudad: 

NUEVA IMAGEN DE INDUSTRIAS RESISTOL 

En lao comunicaciones mercadol6gicas 1cl principal problema a que se enfrenta una 

empresa con multiproducciún es integrar una imagen corporativa que identifi4ue bajo 

una unidad a todas sus marcas. 

Esta imagcn,sicmpre dif'.í.cil de imi;ilantar y proyectarse al exterior de la empresa 

cumple con la importante función de servir como sost€n institucional a las diferentes marcas 

integradas a ella. 

Industrias Resistol,S.A .• ,a través. de sus 5 Divisiones produce una vasta gama de lineas 

que utilizan tanto los nifios para trabajos escolares como por ejemplo la induRtria de la con 

~ 
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~ ~ construcci6n y de los plftsticos, Esto implica la necesidad de tener 11na imayen -

I . 
corpeirativa 

r.a ;1islada. 

como grupo de industrias,sin la cual pareceria que cnda ~rupo es una empr! 

Esta labor es dificil cuando se habla de una empresa con lineas diferentes de productos. 

V3rios meses tard6 el equipo do diseñadores expertos en implementaci6n,supervina1os y diri 

gidos por el departamento de Publicidad de Industrias Resistol.,nn dar el primer paso en es 

te sentido. En enern del año pusado se dio a conocer (!l Manual de Implementación de Indus 

trias Rcsistol,S.A. ,dende ne especifican por completo las posibilidades para la forma y uso 

del lo<y1tipo. 8sta efectiva fuente inclicu cómo S"! tiene que utilizar el "logoti¡-:o y Pm0lenw" 

en todo le; qm: .1 la e:-,;.n:csa se refiere t;into en Lis t<irjet.)s de ¡;resenL1ci.6n y p.:1pele1 ia,c~ 

mo en las fachaJas d8 los distribuidores. En las uniformes del personal o en las unidadeu 

de trans~orte,lo mi~~c en env~sos,cartelones de publicidad,ctc. 

Una vez que se dio a conocer el manual a los principales ejecutivos de la empresa (s~ 

lo exis':en 100 ejemplares r.umeradn~; y con registro) ,el ch~partamcnto de Publicidad de IRSA 

se dio a la tarea de realizar un'rastreo'en las diferentes §reas de las ciudades del~ 

República donJe se sur ten los productos Res is tol. Se trataba de reacondicionar la 

y uniforma< "" men,.je• 'egún la. nuevo• norma,_ Q~ imagen anterior 
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Otro paso en la creación de esta Imagen Corporativa fué el lanu.miento de lu ca!!!_ 

paña publicitaria "Más allá de la Imaginacion",donde se impulsaron los conceptos base 

de la diversidad de productos Resistol,además de reafirmar la imagen da la corporaci6n 

Era necesario tarnbi€n hacer campafias específicas de productos,donde se presentaron al 

pdblico los nuevos logotipos de las diferentes marcas. Este cambio s~ realiz6 paulat! 

namente para no afectar negat.i vamente al mercado. 

El extraordinario esfuerzo de implantar la imagen Corporativa Industrias Resistol 

a base de una planeacidn cientf fica incluyo tambi6n pláticao a vendedores con el obj! 

to de adiestrarlos y empaparlos de la filosofía empresarial de industrias Resistol a -

partir de su nueva imagen. Una imagen cada vez más s6lida de un grupo de industrian 

que representan un fuerte pilar de la economía nacional. 
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XIII 

CONCLUSIONES 

El objetivo de esta tesis fué el d.:: identificar los elementos que forman la 'Imagen 

Corporativa' ,con la finalidad de que cada mercad61ogo considere los que mejor correspondan 

o sirvan a la"!magcn Comercial" de su empresa. 

Es evidnntc que la aplicaci6n de dichos nlementos cambia en variadas proporcioncs,de · 

empresa en cmpresa,de una empres~ comercial a una empresa productora. En 2rineipio,los pro_ 

ductores son .los que m5s se intor;isan on investig;ir cómo se encuentra su .i.nagen y c6mo es 

mejor rcflcjnrJ n, para cnfocar::11 a un mercaclo detcrminado,mi.entras q1ic los comer ci.ant0s son 

los gua m5s dcscuid~n este anpecto. Son los comerciant~s los que abarcan Lodos lo:: elemen_ 

tos menciouados,pero quienes profundizan en estudios que plleden serles útiles,en menor pr9_ 

porci6n que quienes no utilizan todos los elementos. Sus resultados se deben,tal vaz,a la 

misma investigaci6n hecha por los productores. Per0 no piensan que al proveer los anaqueles 

se deben colocar los productos que mejor se identifiquen con la empresa,y no s6lo porque -

sean buenos. Tarnbi6n ellos deben enfocarse a una identidad. 

Tanto la teor~a como las observaciones con que ejemplifiqué a la mism<1,y 

entrevistas realizadas,todo nos dice que el poder de cnda empresa se deriva -



en gran parte del producto. 

Que el poder se derive del producto no reduce en nada la importanc~ia de los el~ 

mentos que cada empresa emplea para cuidar su imagen,pues a fin de cuentas todo se en 

foca a lo mlsmo,a satisfacer las necesidades de consumo. 

Lns motivaciones que hacen a la gente comprar a una u otra empresa,tendrán siem 

pre algo do miAterio para la mercadotecnia,pero la información que los estudios han 

arrojado sugieren que la'imagen'es do vital importancia,y que para mantenerla los g! 

rentes de mercadotecnia deben comprender y anticiparse a las perce~cioncs ~el cli~nte 

en forma innovadora,porque siempre Luocar& el cliente la'imagen de prosperidad 1 ,de in 

fluencia en el cambio. 
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Para lograr una buena comunicación de imagen se requiere del trabajo multidisc! 

plinario de diseñadoros,de especialistas en relacione3 públicas,de uecoradores,de publici~ 

tas y de mercad6logos,donde en la fase de planoaci6n y disefio uno no domine a otro. 

combinar la labor de estas disciplinas en forma adecuada,logra grabar la presencia vi 

~ª·"'º'ervar º" voa memoria y,tal vo' cxager~~~o,dar sustancia a una fanta 
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#/ 
~ sia,fantasfa que casi se logr6 cuando una 2mpresa busc6 su imagen en las cualid! 

(/.de~ que nos.gust.a c-:1conl1·ar ¡rn nuestros amigü!i,CS decir:generosidau,cort11Dl'.a,lil:1pieza, 

pac1enc1a,s1ncer1dad,ho~~~t1dad,s1mpatia y buen taldnte, Fu6 la fantasía de autfinti~o afee 

Per0 nunca debemos olvidar 4ue la persuasi6n masiva mediante una forma de lavado de ~ 

cerebro es una ilusi6n. 

La creaci6n de imfigenes surgi6 ante la necesidad de impulsar a la gente a consumir,en 

forma cordial y ~J:iv,'1,.1nte la creciente estandarL:aci6n inclustrial,cuando no podÍél pref~ 

rir racionalmente. 

En un principio el contenido era el mismo,pero con diferente nombre. Por tal razón de 

be buscarse el proyec~ar la verdadera personalidad,en la mejor forma,o se puede rcnovar,p! 

ro no dclibcradanentc crear la imagen de una per~onalitlad que la empresa no tiene. 
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