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INTRODUCCION

En la sociedad contemporanea, gran parte de la vida diaria ee entre-
laza con un ein fin de organizaciones: escuelas, oficinas piblicas, ins-
tituciones rellglosas, comercios, industrias, smdlcatoe, partxdos pohhcos, o
clubes soclales etc. : :

Como seiiala Carlos Ferndndez Collhdo,‘ku‘no‘e inmersos en una e
sociedad orgamzamonal enla que nacemos y segmmos a lo largo de nueatra G
v1da L T

Fernandez Collado menclona que el hombre puede perten.'
varias organizaciones a la vez, por lo. ‘que ya deldq mediados de los
cmcuenta consxderaal individuo act.ualcomo "hombm orgamzacxon ebi-

la orgamzaclon y el medm ambxente lan orgamzacnonen mcibbn

de su medio ambnente (obmema. mntenu gmmas, etc.) y envmn nnhdu
su medxo amblente (productoe y semcloa)

exterxor, debe haoer usode la, eomumcaclon, la cual le sera de gi'a utilic d




para conseguir sus objetivos. A este tipo de comunicacion se le denomina
comunicacion organizacional.

La comunicacién organizacional también puede ser considerada des-
de el punto de vista del modelo de los sistemas sociales y, en tal caso, la
interaccion entre la organizacion y sus publicos es considerada como
necesaria para mantener el equilibrio del sistema.

Todaempresa para poder actuar sigue siempre una estrategia, la cual
consiste en planear y coordinar acciones. Y actuar para alcanzar sus
objetivos; para lograr dichos objetivos, la empresa debe hacer uso de la
comunicacion, la que le facilitard el camino para lograr sus fines y le
ayudard a establecer contacto entre la organizacion y un gran grupo
integrado por personas pertenecientes a la misma organizacion.

Asi, la comunicacién organizacional es utilizada por la organizacion
para crear, reforzar, y en caso necesario, para redefinir sus imégenes.y ‘

Como se puede observar, hoy en dm reina un amblenta competmvo :
mas fuerte entre las empresas, por lo que la comumcacnon ‘organizacional
no debe ser considerada como un lujo y tampoco como una. actlwdad o
periférica, sino como la voz. de la eetrategm empresanal o

David Bernstem, presxdente de la empreaa Creatlve Busmess, una: S
de las figuras méds respetadas de la industria pubhcxtma y autondad en S
comunicacion empresarml opina: "No se debe emprender mnguna ac- P
tividad empreaarml gino hasta que la empresa haya deﬁmdo en formav R
precisa en lo que cree (su filosofia) y el tipo de empresa que es (Bu.
personalidad); su expresion fisica es la xdentxdad y el reaulta\ o
la forma como e percxbe la empreea."ak o

can la 1mponancxa medular de la oomumcaclon orgamzacl
- eficiente en su negocio, asi como la labor comunicativa, es de

‘de la empresa en 8u reahdad utlhzandola para beneﬁclo y
negoc:o : v




‘imagen corporativa es la cara de la empresa que se muestra asus pubhcoa ‘

requiere de un snstema de dJseno que nos dara elementos de dlferencxacxo/' ’

Pero no se trata s6lo de crear una imagen, sino de sustentarla en base
ala identidad de la empresa, creada especialmente para ella y de acuerdo
a su filosofia, ideas y metas.

La identidad corporativa estd constituida por un sistema cultural
corporativo y de una manifestacion visual o fisica, que es el rasgo externo
mas visible de la organizacion en el proceso de diferenciacién al entrar en
la concurrencia del mercado o en el sistema social.

La imagen de una organizacion forma parte inseparable de la iden-
tidad corporativa, por lo que es de vital importancia cuidarla, mantenerla
y reforzarla. Los beneficios derivados de la identidad corporativa son
subjetivos y podrian agruparse bajo la denominacién de patrimonio cul-
tural, porque al poseer una cultura corporativa (historia, bbjetivos, filo-
sofia, ideas, etc.), una simbologia propia y un particular estilo de actuacion,
cuentan con elementos que pueden ser considerados como un verdadero
patrimonio cultural. :

Enel caso de las empresas, ese patnmomo cultural tlene una funcxon S
mas econdmica y directiva, no es un simple patrimoniode reserva, sinoque
es actuante y vital y constituye un sistema de referencxa para cualqmer ,
actuacién de la organizacion. Se trata de un valor expresable en términos S
econdmicos porque en verdad corresponde aun bxen de la empresa. G [ ’

Retomando el tema de Ia unagen oorporatwa, se puede defimr como. i . : 5
la nocién que el publico percibe de una organizacion, a traves de la;- L
acumulacién de todos los mensajes que haya recibido. De enta forma, la =

y que lleva en su esencia la xdentldad y actnvxdades que 86 reallzan e

Lasimégenes son, paraJoan Costa "“un oon)unto de peroepcxonea que‘ SO R
constituyen el imaginario colectivo, aon .imagenes mentales que se eompar 5
ten con los demds. Se trata de imdgenes inestables que
sedimentan formando parhe del entorno personal () laimagen mental o8
un producto intangible que se convierte en un pmducto comumcatx\io ,'ara

las organizaciones, dando lugar a procesos estrategxcos de comunncaclon "4/

~ Para poder oomumcar la xdentxdad por medlo de una unagen se:"




Tales elementos son: nombre comunicativo, elementos graficos, lema o
slogan y lenguaje utilizado.

Loe cuatro elementos estdn relacionados entre si y juntos conforman
la imagen corporativa de la organizacion; el primer elemento es el nombre,
y se refiere al nombre legal y al nombre comunicativo (por ejemplo: Banco
Nacional de MéxicoyBANAMEX).

Loe elementos graficos se refieren a toda la expresion gréifica de la
organizacidn, es decir, la expresion fisica a través de una marca visual, asi
el simbolo consigue reemplazar a la empresa desde un punto de vista
material y obtener de la gente el mismo efecto de reconocimiento que se le
otorgaria a la empresa si pudiera estar fisicamente presente.

Ese simbolo es el logotipo, que funciona como un identificador de la
empresa y que no puede existir sin ciertas condiciones de color y tipografia,
que hace identificable a la empresa. El slogan olemaesla frase pubhcltana o
que distingue a la empresa; el logotipo puede ir solo 0 acompafiadoporel | -
slogan, perodificilmente el slogan puede ser utilizado mdependlentemente e

El lenguaje es de gran importancia porque deﬁne el tono en que sef 1 - ‘
expresa una organizacion y! ledaun estxlo propxo, tambxen puede expresar St
los valores de la orgamzaclon. o ‘ o

Comosemencioné antenormente estos cuatro elementoa del sxstema'ﬁf ‘ ‘ e S
de disefio constituyen la imagen corporatxva dela empresay { forman parte PR e
de la identidad de la organizacién. Los elementos: del eistema de digefio. . < ¢
' también ayudan a poeicionar la i imagen de la empresa entre sus piblicosy
la hacen diferencmble de otras empresas ‘ :

, Cuando una orgamzaclon tlene blen poalcxonada su unagenr_co
porativa y después decide modificarla, debe enfrentarse a dnvershs‘xie"
cxonesdesuspubhcos(mtemosyexternos),porloquedebereahzi

“acciones que prevengan sntuacxones mdeaeables e et s

Hablando especlﬁcamente del publmo externo, este puede asumu' "
actitudes positivas o negativas ante la empresa, por lo que puede ca;nblar"
su postura en cuanto al consumo del producto o SGI’V]C]O que se ofref




El presente trabajo aborda el estudio de la problemaética de 1a iden-
tidad corporativa de Cablevision, cuyo caso es relevante por marcar una
etapa de cambio radical en su imagen corporativa, debido a que se modi-
ficaron tres de sus elementos: logotipo y su color, slogan y tipografia del
nombre comunicativo.

Las implicaciones de la modificacion de la imagen corporativa de
Cablevision son motivo de estudio, porque el cambio fue trascendental y
marco un nuevo periodo para la empresa, debido a que después de vivir un
periodo de estancamiento tan notable (23 afios) emprende un desarrollo
impresionante en cuanto al nimero de suscriptores, areas de servicio y
numero de canales. Lo anterior se debe al surgimiento de su competencia,
la empresa "Multivisién" y al interés de la empresa Televisa por impulsar
a Cablevision, y como parte de este apoyo formular su cambio de )magen"
corporativa,

Debido a que el cambio de imagen de Cablevisién no contempld . a su
publico interno, este aspecto no seré tratado en el presente trabajo, pero ,
abre el camino a una investigacion futura respecto al tema. :

El desarrollo del trabajo compmnde en su pnmer capxtulo una ex-
plicacion del concepto deidentidad corporativa, sus elementos e mportan-' o
cia dentro de la organizacién. o S

En el segundo capitulo se expone una breve descrlpcmn del sur-f“ il
gimiento del sistema de television por cable en Mexlco, especlﬁcamente de

- "Cablevisién" y la importancia que se le otorga asu 1dentldad corporatlv
en especial a su imagen. B

En el tercer capitulo se realiza una descnpcmn de los elementos del', f' i il
sistema de disefio (anterior y Actual) de la imagen corporatlva de Cable-' G /
vision, estableclendo una comparaclon entre ambos : o

En el iltimo apm'tado se exponen las oonmderacmnes ﬁnales del"‘
trabajo. : :
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Capitulo 1
IDENTIDAD CORPORATIVA

1.1 Identidad corporatwa.

Antes de reunir las nociones de distintos autores es necesanosenalar T
que la Identidad Corporativa es la personalidad de la empresa. Eeta |
personalidad es construida por ella misma de acuerdo a sus potencxah Sl -
dades, caracteristicas, valores, historia, ﬁlo-oﬁa, metas objetivos, o S e
‘fm a través del eon)unto de atnbutoe que la empreaa req\uere proyectar(

simbolo, lemao slogan, gama _
Identldad Corporatlva. La perlonahdad mual es el rango m

v ooordmado de sxgnos vmuales por medlo de los cuales la'opmm public




reconoce instantaneamente y memoriza una entidad o grupo como insti-
tucién."

Para Luis Tejada Palacios la Identidad Corporativa es la persona-
lidad de la compaiiia en el plano cultural y visual. Considera que la
identidad debe ser previamente construida y transmitida por un sistema
de comunicacién creado de acuerdo al conjunto de valores institucionales.

La gerencia de la empresa puede tomar una serie de decisiones que
le permita a la empresa proyectar una imagen basada en esa identidad
previamente construida, la cual sera acorde con las actuaciones y desem-
peio de ella misma.

T%) ada Palacios opina que se deben considerar y cuidar los sxgmentes
puntos:

¢+ Definir adecuadamente su identidad Corporativa.

+ Construir una estructura de comunicaciones que transmita la _
identidad tantoen el plano interno (empleados), comoenel externo ;
(publico en general y usuarios de los pmductos)

+ El control de la imagen proyectada La empresa busca conaeguu'

que la manera como los demés la ven eea similar a comoseveasi

misma y como quiere que la ven los otros. A ese proceso lo ’
denominan concordancia corporatxva mterna y externa

Nicholas Ind tiene una vision mas sencllla de la Identldad Cor ‘

porativa, y afirma que es la percepcién que la empresa txene uobre ella:; Rt
misma. Menciona que la identidad incluye el lnstonal delac orgamzacmn, R

sus creencias y su filosofia, el tipo de tecnologla que utxhza, sus pro- - -
pietarios, la gente que en ella trnba]a, la personahdad de sus dmgentes, RN

~ sus valores éticos y culturales y sus estrategxas

Sitomamoslas deﬁmcxones delos tres autores antes cxtados, podemos‘« F
concluir que la Identidad Corporativa es la personalidad de la empresa,‘ e
~ previamente conetruida por ella miema, para lograr que laf peroepcxon que'f < T
tengan sus publicos (interno y externo) sea favorable, tanto en el planof\;_
cultural como en el vxsual y sea eﬁcaz para el logro de sus objetlvos L Iy




'Y lo mantiene bajo control.

~ afectivas, que estdn mﬂuxdas por creencms, puntos de wsta, etc clel que

Es pertinente definir los elementos que integran la Identidad Cor-
porativa de una empresa, para entender su funcion dentro de ella.

1.2 Cultura corporativa.

Surge de la historia de la empresa, que, de acuerdo a sus origenes y
trayectoria determina una serie de ideas, valores, creencias y filosofia, las
que van a proporcionar los objetivos, politicos y metas de la empresa.

Por ejemplo, una empresa que tenga como valores que guien su
desempeiio al progreso, la eficiencia, la motivacion y el uso del tiempo,
encaminara todas sus acciones de acuerdo a estos valores.

La cultura corporativa funcionacamo una especia de acuerdo laboral,
en la que todos sus miembros (empleados y directivos) actian, por voluntad
propia y convencimiento, de determinada forma, es decir, de acuerdo a sus
cultura interna. Para que los miembros de la organizaciéon adquieran como
propia la cultura corporativa, el primer paso es introducirlos en lo que es -
la empresa y lo que quiere lograr, asi como hacerles sentir como parte de
ella, y en la que los logros y metas de ésta, son tambxen de ellos. Actunndo' v
de este modo, puede esperarse que proyecten al pubhco externo laj mmgen '
que la institucion desee lmplnntar

La cultura corporatwa al t.rnnsmmrse de generncxon en generncxon, 3 :
se convierte en un patrimonio, que dara 1a referencia para’ cualqmer St
actuacion de la empresa y.queva a generar entre los empleados unaserie . o
de comportamientos especificos y respuestas similares ante deterxmnndasf L S
situaciones, claro, cuando la institucion cuida perfectamentc este aspecto g

1.3 Imagen corporatwa.

Antes de definir el concepto de Imagen Corporatwa, es pertmgnte‘-"
establecer el concepto de "imagen" ysu formacién mental en el individuo,.
Segun Joan Costa "la imagen es un complejo de ideas rncxonales y/o__

recibe la imagen, nb




En cuanto a la formacidon mental de la imagen, de acuerdo con Joan
Costa, consiste en: "...tener una imagen es tener una imagen mental, ello
posee un doble significado, en primer lugar supone la aptitud natural del
individuo para reconstruir, en otro momento, una representacion mental
de alguien o de algo; en segundo lugar, tener una imagen, implica al mismo
tiempo que el propio individuo receptor se halla expuesto a loe efectos
psicologicos de esa imagen™ ademads, "tener una imagen mental supone
siempre un proceso que abarca desde la percepcion del dato significativo y
sumemorizacion, hasta sucesivas percepciones y asociaciones de ideas y la
configuracion de un estereotipo, el cual rige finalmente determinadas con-
ductas".”

Ahora ya conocemos qué es y edmo se forma la imagen mental, por lo
que se puede continuar con el objetivo de este apartado: conocer la natu-
raleza de la imagen corporativa.

1.3.1 Conceptos de imagen corporativa

Luis Tejada Palacios: "La imagen corporativa es la imagen basada en
una identidad previamente construida y transmitida por un sistema de
comunicacién, que tiene la particularidad de haber eliminado el "ruido" o

interferencia, el cual deteriora la comprension del 'mensaje‘ "

Nicholas Ind: "La imagen corporatwa, es la imagen (pemepcxon) que -

tienen loe diferentes piblicos sobre la empresa, es decir, sobre la acumu- g L

 lacién de mensajes que se reciben (sobre lo que dlga y haga la empma)"

Joan Costa: "La imagen corporativaes lai unagen pnoologlca que una“v, L g .
sociedad se representa mentalmente de una Institucién. Por conlmnente, L R e
alaimagen corporativa laconfigura todoel oonjunto vnmdo de actuamonel i:'f :

y mensajes de la Institucién a lo largo del txempo

Comparando las definiciones de loa tmu autore- se pnede @cn' que.“" B R
para Luis Tejada la imagen corporatxva es la que se’ da al pubhco pem L
derivada de la identidad previamente constnuda y que elumna el nudo es RS

decir, evita que se dxstorslone el menaaje

Para Nicholas Ind la lmagen es solo la percepcxon de la empreaa, en{"‘ : i L
cuanto a lo que dxga o haga, y para Joan Costa la xmagen corporatlva-'l‘.‘, N




expresa lo que es la empresa y lo que la configura, es decir, el conjunto de
actuaciones y mensajes que emite.

Joan Costa, por su parte, asegura que la imagen corporativa es una
imagen psicoldgica que una sociedad se representa mentalmente de una
empresa y no menciona que esa imagen psicolégica se convierte en una
imagen que puede comunicar y que a la vez es comunicada por el conjunto
de actuaciones y mensajes de la empresa.

Asi, la imagen corporativa es para Tejada la que se da, para Nicholas
Ind esla que se percibe y para Joan Costa la que representa a la institucion.
En cierto modo los tres autores tienen puntos en comiin, por ejemplo, la
imagen corporativa es la que se transmite al publico, el cual la percibe y
acumula datos de lo8 mensajes que recibe, en cuanto a como actia y que
dice la empresa, es decir, configura todo el conjunto de actuaclones y
mensajes que se le transmiten.

Retomando los elementos de los conceptos anteriores, la imagen
corporativa puede entenderse como: "la imagen que se transmite a los
diferentes piiblico y que es producto de una identidad planeada y prev:a- N
mente construida, la cual eliminael ruidoointerferenciaen la oomprensxon g
del mensaje, y que va a transmitir lo que dice la empresa y lo que hace, es
decir, su actuacion como mstltuclon. ‘

La imagen corporatwa puede proyectar doe tlpos de mensajea' g

1) Por su expenencm con la empresa, por contacto dnecto con’ ella,} i i

como el trato personal y telefénico, por el bien o servicio que hayan: R RE
- recibido, por su conducta ante determinados acontecmnentos, porsu

desempeno en la economia nacional, por 8u ayuda ante problemas de:

la comumdad donde se locallza, ete. N LA S

2) Por los signos visuales. Estm son el logohpo o snnbolo, el slogan of"";i {
lema, la gama cromat:ca y el nombre comumcatwo, ;" o :

Se puede pensar que el nombre comumcatwo y el slogan no sonkun",

‘signo visual, pero si tomamos en cuenta que se escriben y tlenen carac-
teristicas particulares que las hacen facilmente ndentiﬁcables se pueden'x

- considerar como s:gno vmnal Joan Costa opma que cuando 8e hace 'unax
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transposicion de lo fonético a lo grafico, el mensaje verbal deviene en
mensaje visual".!

Tejada Palacios sefiala que "laempresa debe aprender a comunicarse
mediante el uso de suimagen. Una vez posicionada unaimagen en la mente
del publico, entra a operar un mecanismo psicosocial por el que se cons-
tituyen estereotipos de imagen, es decir, expresiones mentales asociadas a
los atributos comunes de reconocimiento para una en'xpresa".1

Tejada también considera que la imagen proyectada por unaempresa
deberia al menos considerar los siguientes aspectos:

+ Imagen de empresa bien administrada.

+ Imagen de alta calidad en sus productos o servicios.
+ Imagen de liderazgo.

» Imagen de contribucién del pais.

+ Imagen de empresa bien comunicada con el ptiblico.

» Imagen de empresa activa y no pasiva,

1.4 Importancia de la identidad corporatwa

Establecer una adecuada Iden’ﬁdad Coi'porativa enlas émpreda‘s, se _
convierte en un instrumento que favorece su desempeno, ya que se logra Py

posicionar su imagen ante sus diferentes piiblicos (mtemos y extemos), lo -
que la hace identificable en el mercado y ante la competencia, ademasde |

que en el ambito interno de la empresa se logran eent.rallzar las aocxones y

los intereses de los empleados, lo que proporcxona una pauta de oonducta i

a seguir.

Cuando el empleado, cualquiera quesea su mvel se nente como pnrter -

de laempresay asume como propios sus logrosymetas wobtleneunmejor; S
rendimiento, que a la vez fortaleoera la imagen corporativa, porque elbien.
oservicio que se preste serade buena calidad y también porque el empleado T R
‘mostrara su agrado, armonia y conformldad con la empresa, lo que se b

reflejara en el trato hacia el pubhco




El hecho de que el empleadose sienta a gusto en la empresa mostrara
que su desempeiio es mejor, porque para él es una motivacion sentirse parte
de ella.

David Bernstein, presidente de la empresa Creative Business, una
de las figuras mas respetadas de las industria publicitaria y autoridad en
comunicacién empresarial u organizacional, opina "No se debe emprender
ninguna actividad empresarial sino hasta que la empresa haya definido en
forma precisa en lo que cree (8u filosofia) y el tipo de empresa que es (su
personalidad), su expresion fisica es la identidad y el resultado la imagen,
la forma como se percibe la empresa".l‘t

Bernstein también recalca la necesidad de que las empresas reconoz-
can la importancia medular de la comunicacion organizacional exacta y
eficiente en su negocio, asi como la labor comunicativa, es decir, la imagen
de la emlgresa en su realidad, utilizéndola para beneficio y desarmllo del
negocio.

Tejada Palacios en su libro "Gestion de la imagen mrporaﬁva men- )
ciona que la identidad corporatxva no consiste inicamente en los rasgos

fisicos o visuales de la empresa que, si bien para muchas personas son los. 5

elementos, més destacables de una compaiiia, constituyen la mitad, porasi.
decirlo, de la identidad corporativa. Junto a los rasgos visuales estén en

una empresa sus rasgos o comportamientos culturales. La identidad es, 5 .
pues, el conjunto de atributos que una empresa quiere proyect,nr paraser

reconocida de esa, y sélo de esa manera, por los pubhcoe mternos v :
externos". R : e




Notas:

1. Costa, Joan. Identidad Corporativa, México, Ed. Trillas, 1993, pag. 116.

2. Tejada, Palacios Luis. Gestion de la Imagen Corporativa, Bogotd, Ed.
Norma, 1987, pag. XI.

3. Tejada, Palacioe Luis. Op. cit., pag. XI.

4. Ind, Nicholas. La Imagen Corporativa, Madrid, Ed. szdeSantos 1992,
pag. 3.

5. Costa, Joan. Op. cit., pag. 19.
6. Costa, Joan. Op. cit., pag. 20.
7. Costa, Joan. Op. cit., pag. 21.

8. Tejada, Palacios Luis. Op. cit., pig. XI. | A e
91ndecholalOpclt pagﬁ v L DR N Lol RS
10. Cota, Joan. Op.cit,pag.116 SHE e 1

11 Costa, Joan. Op. czt pég. 35 :
| :12 Te)ada, Palacios Luis. Op. ctt Pag. 170
18. 'I‘ejadn Palacios Luu Op. czt,pag. 17 1

14. Bernltnm, Dmnd. Cxtado en Como gemmar la comunicacic 0
poratwa, deJenmngn MmeyDavdehumhlll Colombm,Ed Iegu 988

'15.Idem. R o
© 16Tejada, Palacios Luis. Op.cit, pag. XIL




Capitulo 2
LA IMAGEN CORPORATIVA
EN CABLEVISION

2.1 Television por cable

Poco se ha estudiado acerca de la. televmon por Cable en Mexieo De e
los escasos estudios que existen del tema sobresale el de Carola Garcm;"'.f N
Calderdn "Para conectarse a Cablevmon mvestngadora de la. UNAM St
estudic loe origenes de la television por Cable enel mundo y la u'eacxon del‘_ i
sistema en Mexlco, eapecmlmente de Cablevmon : ot

Carola Garcia Calderén contnbuyo con una coiabbri-&aciv e
"Televisa Quinto poder’, en el que asimismo habla -obre lat
Cable en Mexlco, ambas pubhcacxoneu han contnbmdo par X




Este método permitio superar los problemas que afrontan las senales
aéreas de television, las cuales, al viajar en una trayectoria recta, notienen
posibilidades de traspasar cbstaculos fisicos, como una montana o con-
dicicnes climatolégicas adversas o a problemas técnicos como las inter-
ferencias de elementas artificiales.

La television por Cable empezd con proyectos comunitarios en peque-
nas poblaciones de Estados Unidos, de ahi su nombre de "Técnica adyacente
en zonas rurales y sectores apartados "cuya recepcion directa de television
resultaba defectuosa, pero basicamente el desarrollo de 1a Televisién por
Cable se dio a partir de su explotacién comercial mediante una suscripcion
anual se ofrecia una imagen de mejor calidad que la de la television aérea
y una programacion exclusiva.

Asi, "la televigion por cable partié del principio basico de que, si las
antenas maestras de un edificio distribuian sehales de television a varios
aparatos en la misma construccion y si era posible alimentar varios televx-
sores con una senal, el mismo principio podia operar parauna oomumdad"

A partir de ese principio basico, la television por cable se empezé a .
desarrollar: en sus inicios, la nueva tecnologia se empleé en proyectos
comunitarios en poblaciones pequeiias, de ahi su nombre de "Commumty'
Antenne Television" o CATV (Antena Comunal de Telev1510n)

En Estados Unidos los primeros sistemas ap‘arecleron a ﬁnes dé los

aiios cuarenta, en los cincuenta se hallaban poco extendxdos, transnutxan_v gl :
senales de 3 0 4 cadenas locales geograﬁcamente proximas; se limitabana .

regiones montanosas donde la recepcion de la television aerea era de mala_ L
calidad o no existia.

‘Durante afios su desarrollo fue lento, digirido a una poblacién rural: .
poco numerosa y diseminada, para los afios sesenta su uso se empezé a |
extender, pero los proyectos ya no se vincularon esencialmente a experien- .
cias comunitarias, sino que se orientaron hacia la explotacxon comercial,

esto debido a que, al igual que otros medios de dxfuslon, se vmculo con los
objetivos de captacion de publico y venta de artxculos

El desarrollo de las mxcroondas permitia recxblr senales le)anas y e

rivalizar con cadenas locales de television aérea, asi el cable se empezo a-
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et

- como empresa comercial.

- mismas empresas dela television aérea quienec impulumn M delimllo

extender, pero los proyectos ya no serealizaban para el bienestar comunal,
por lo que continuaron orientados hacia su explotacion comercial, ahora su
finera de lucro, la captacion de usuarios y la venta de espacios comerciales.

Asi, el sistema de television por cable en manos de industriales y
propietarios de televisoras se convirtio en un servicio que se contrataba por

' suscripcién anual o mensual, el contratante obtenia a cambio de una cuota

una imagen de mejor calidad que la que se recibia normalmente por
television convencional y una programacion exclusiva.

La mejor calidad de la imagen de la televison por cable se obtiene a
través de seiales que llegan a un centro de recepcion y control donde se
procesan, amplian, convierten y mezclan para luego ser distribuidas
medlante un cable coaxial. '

"En Estados Unidos fueron las mismas cadenas de: talevmon o las
grandes compaiijas cinematogréficas las que iniciaron el uso de la tele-
visidn por cable como servicio que se paga y como complementario de la:
television en zonas residenciales de las ciudades principales, debidoa que
desde sus origenes se requirid de fuertes inversiones para su mltalaclon, BT
fue por ello que las empresas televisoras y cinematogrificas (que contaban
ya con parte del equipo y material para difundir), ndoptaron su uso comof o
un servicio complementario al que ya brindaban. Asi, las empresas que -
participaronen su desarrollo fueron Tune, Teleprompter yWarner Cable" B

La tele‘"'wn por cable en Mexlco tiene ‘sus anteoedenta en, la;"}‘ ;
mntalaciondeeltacxonelexpenmentnlelenlm peroﬁ;ehnt.ladec.d,;:w SRR
de los setenta que su uso se extendlo en razon del lntera pa‘ ol'lnmwla i :

"Deade 1954 la Television cable empezo a operar en el norte del pml .
debido a la cercania con Estados Unidos'y a la. mtnncxon*de programar
emisiones de television que hicieran atractivo el servicio. Fueron las

al tiempo que la su]etaban a una orientacion: el cable serviria i
sefiales aéreas con mayor nitidez (sobre todo en regiones con  problemas ds
mecepcion) y para programar emisiones y pehculau pm\Vementes del‘lur de--; i
Estadon Unidos, con un niimero limitado de anuncios oomercmlel Lo




Otro factor determinante que propicié el surgimiento de la televisién
por Cable en México fue el impulso que Televisa (Telesistema Mexicano en
ese entonces) dio al sistema al fundar Cablevisién S.A. de C.V., empresa
que se oonvn'tlo en el unico servicio de television por Cable en el Distrito
Federal"4

2.2 Cablevision y su relacion con Televisa

Como se pudo apreciar en el apartado anterior, la empresa privada
de television fue la que impulsé el desarrollo de la televisién por cable en
Meéxico, al tiempo que la sujetaba a ciertas formas de produccion: el cable
servia para recibir canales aéreos con mayor calidad, tenia un nimero
limitado de anuncios y se formaba con programacion directa de Estados
Unidos.

- Lainstalacién de Cablevision requirié de grandes inversiones que, al
igual que en los Estados Unidos, sélo pudieron ser solventados por la

industria de la television, que adapté a la TV Cable como un eervicio '

complementario. En Estados Unidos fueron Telepmmpter, Warner Cable," :
la Hughes Aircraft; en México fue Televisa, que formo enel D. F. "Cable :
vision", "Telecable" y “Cablepehculas"

Hasta 1981, Cablevmon tuvo como prmclpal accionista a Enuho :
Azcarraga Milmo y su capital registrado era de 122 uullones yi medio de

- pesos. 5 En 1991 Televisa sufre unareestructuracion accionariay vende las = :
acciones de Cablevision a Carmela Azcarraga (hermana de Em]ho Azca- T

rraga) y a sus hijos (familia Bunllo)

Los Burillo sdlo se quedan con Cablevmon 3 anos, porque en - .
noviembre de 1994 Teléfonos de México compra el 49% de las accionesde. =~~~
Cablevisién. El propdsito de la alianza, indicaron fuentes de las dosem- .
presas, es lograr un mejor aprovechamiento de la infraestructura delas =

firmas para expandir los servicios de t;elevmon por cabley| la presentaclon o
de nuevos productos de "valor agregado" : : -

La historia de Cablevisién nace el 4 de octubre de 1966 en la cmdad‘ g i i

de México. En 1969, 1a Secretaria de Comunicaciones y Transportes otorga -

un permiso provisional de operacxon a Cablevmlon y se inicia la: cons-’ A

truccion de los sistemas de Polanco y del Valle.®

Cag




En su inicio, Cablevisién proporcionaba servicio a 300 suscriptores a
través del canal 10, con programacion de las cadenas de los Estados Unidos
y el canal 7, con peliculas y documentales sin cortes.

En 1971, Cablevisién se expande con la construccion del sistema
Lomas, con 156 Km. de extensién, ademas se construye el sistema de la
Quebrada, que transmite tinicamente los canales comerciales, para hacer
posible que se pueda ver televisién en ese lugar. En 1973, entran en
operacion loe sistemas de las colonias Nédpoles, Cuauhtémoc y Anzures. En
1974, la Secretaria de Comunicaciones y Transportes otorga la concesion
definitiva para la operacion de sistemas.

En 1975, se inauguran los sistemas Del Valle Sur y San Angel; en
1976, se construyen los sistemas de Narvarte y Coyoacdn; en 1978, se
construye el primer sistema de cableado subterréneo, en la colonia Bosques
delasLomas.

De 1978 a 1990 existe un periodo de estancamiento, en el que la
expansion del servicio es minima, en cambio el nimero de canales si
aumenté considerablemente, pues ofrece lag tres grandes cadenas nor-

teamericanas: ABC, CBS y NBC, ademas de USA, NY Channel y Clncago; o

Super Station. También contaba con produccién propm como los canales de B

peliculas (en espaiiol y subtituladas) y las repeticiones de programas vxe]os i

de Televisa. Para 1990, Cablevision ofrece tinicamente el semclo del'
paquete basico, con la instalacion de 11 canales ‘ ' -

El lo. de septiembre de 1989 aparece Mult.lvuon, empresa que sera o g
la competencia para Cablevisién, por lo que el grupo Televisa decide daﬂe’ Ll

“mayor impulso y apoyo, reconocxendo su potencml mntable y sue posl
bilidades expansivas. :

Como respuesta a la competencm y para iniciar. su etapa de expan-"ﬂ B

sxon, en 1991, se da a conocer un canal adicional llamado HBO Ole y elf] :

paquete de Premiun Channels, que adlcnona 6 canales més a la proxra-‘.;.} o 60
macién existente, pero también, con una cuota adicional. En el siguiente -
ano, marzo de 1992, nace el sistema de Pago porEvento(PPE), q\leconsnehe e

en un canal especial, que permita contratar unevento excluswo T




Hasta mediados de 1995 Cablevision operaba con 24 canales, 15 de
Sistema baésico, 5 de Premium Channels, 1 de HBO Olé y 3 de Pago por
Evento, mas la retransmision de los canales de la television aérea (2, 4, 5,
7,9,11,13y22).

Véase figural. -
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Cablevision cuenta con 285,000 servicios instaladosen el D.F. yenel
drea metropolitana, cubre parte de 12 delegaciones de la ciudad de México
(en total son 16 delegaciones) y a nivel nacional cuenta con 820,000
servicios instalados, de todo el territorio nacional 86lo tres estados no estan
afiliados a Cablevisién: Baja California Sur, Chiapas y Nayarit.9 Véase
figura 2,3y 4.

Regresando a la competencia de Cablevisién, Multivisién cuenta
hasta el momento con 407,000 suscriptores en el Valle de México, esta cifra,
sumada con las del interior del pais, arrojaron un total de mas de un millén
cien mil suscriptores. 1

Con solo cinco afios de existencia, Multivision ha legrado alcanzar y
rebasar el niimero de suscriptores en el D.F., en cambio en provincia ain
no lo alecanza, pero poco le falta para lograrlo. Véase figura b.
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 Figura 3. Fuente: carpétg de ventas de Cablevision, ﬁi_ayo, de 1 994 )
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Figura 4. Fuente: carpeta de ventas de Cablevisién, mayo de 1094,
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Multivision tiene un 75% de programas en espainol y obtiene su
programacion de tres formas:

Por adquisicion de derechos, por la contratacion de senales y por
produccion propia. En la actualidad cuenta con 14 canales basicos, 4
opcionales y 3 Pago por Evento.

En cuanto a la forma de transmision, en Cablevision se efectuan a
través del Satélite Wester y las imagenes se obtienen también de 3 farmas,
programas nacionales y repeticién de canalea locales, programas a través
de microondas o satélites y produccion propia.

Para sus transmisiones Cablevigion cuenta con una torre y antenas
recortadas para los canales del D.F., y con un receptor para captar los del
extranjero, en ese centro de procesamiento las seiiales se mezclan y se
distribuyen por el cable.

Multivision en cambio, transmite por "Compresion Digital", innova-
dor sistema por medio del cual es posible subir 6 seiiales por un solo
transponder, mismo que les permitira contar con 18 canales con cobertura
nacional y con el lanzamiento de los satélites Solidaridad I yII, seisde estos :
con cobertura en Centro y Sudameérica. Multwumn se considera como el i
sistema de television via microondas més grande del planeta u ‘ ’

2.3 Importancia de la imagen
corporativa en Cablemsson

Para exponer la mportancu que le otorga la empm Cublevmon ag;"i: i el

trabajadores y en informacién proporcionada por ol Lic. Luis Gnicu hll ‘~ : e

Director de la Vicepresidencia de Imqen Corpontlva de 'l‘elevxu, quie

participé dmectamente enel cnmbxo dei unngen corporntlv. de Cablevmon R o

~ . Hasta antes de que Cablevmon se enfmntara ala oompetencm der. SRR
: Multmnon, empresa que pmta casiel mxsmo semc:o, encuantoa progra- T
macion, pero con diferente sistema de tramnmslon (antena), la empmla’f T
poco se habia preocupado por cuidar su imagen oorporativa, se usabael
logotipo pero no de una forma homogenea, porgue no se aegumn cnertas e

condlclones 0 un manual de procednmentos (corporatwo)




Es cierto que la papeleria, uniformes, oficinas, vehiculos y articulos
promocionales llevaban el logotipo, pero su uso no estaba sistematizado ni
normativizado y tampoco se tenia un concepto definido de su imagen. Las
aplicaciones eran muy diversas, sin haber constantes en su utilizacidn.
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Un factor méas constante era el color del logotipo, un azul en tono claro,
era raro encontrar el logotipo en color negro o sin color (como se encontraba
algunas veces). En pantalla, es decir, por television, se contaba con una
identificacion corporativa, que constaba del logotipoy slogan, se transmitia
entre programa y programa, algunas veces el logotipo también se incrus-
taba sobre la imagen de la programacién para proteger la transmisién,
sobre todo en programas deportivos, certdimenes de belleza y peliculas.

Como podemos apreciar se realizaban actividades en las que se
incluia el uso del logotipo para identificar a la empresa, pero se trataba de
actividades aisladas unas de otras, no se centralizaba el uso de su imagen
corporativa.

A partir de que Multivisién empieza a ganar mercado, los Directivos
de Televisa empiezan a preocuparse por Cablevxsmn, (cabe recordar que
forma parte del Grupo Televisa) y deciden darle mayor impulso. Ya que
Cablevisién no cuenta con un departamento de Imagen Corporatwa y no
tiene experiencia al respecto, Televisa le ofrece su servicio como asesor
externo, para asi poder realizar un cambno cuyas razones hasxcan fueron
identificar el servicio, expander el sistema y ganar mas suscnptores. -

Lo primero que se realizé fue una mvestlgaclon de los snstemasr’ : :
(Cablevisién y Multivision), se estudiaron sus caracteristicas y lo. que
ofrecen cada una de ellas Se encontré que cuentan con puntos smxlares-‘ N

como:

« Ambas contratan cadenas norteamerlcanas para su progra-:-ﬂ
macion. ' : B

* Ambas tienen programacion snmlar, como un canal deporhvo, de‘ 3

musica, de peliculas en espaiiol, de pellculas en mglea, subtxtu-z

ladas o dobladas, de telenovelas, de senes antlguas y cultural

,l"v. N




ik i
LI TR yeb
[y 3t
s oy Wb
HILICUHILL L) wn
180N KT CCHRE e
S Mt DO PN

10 .

WL I A
ng st condiueg | 1
WRIEVAT 1T WLV

CH1010 LartERE
VORLIMY stauniE
€A0330L03

eq minLlts 1w
BWAGLR, Irk AT fted
hgvik Y Wae

tugeonis® - . ]
T90 12118 MrALITY By
FUInE T na
L) s
AV Gk i

unts}

BiSKLL 3 COIRT wa
€200 LM "wea

HIGHWAY O HpAVEN
8 AR
At l\ulnh«lutn
D I00S

ska propes wuseangyf 13t
O DECLUS A (REDY nw
) ha
QIO MY

.m.u,nnt,nmua. 1334

P s smaiin caae | v

1 fom Ut 1330

b YCARUCLIN fHCHAS

1304 1040, 10 D NULSIAD CE.

+ 0% 0a5 CUSIALADY

i

1.

H

»

i

{

l COUUE AT AW Bt
¥ AMND DAL 1L

;l W usiaal
N p 300 810¢ 3R

1R MM
2238 LarAtl
*8u6edl ¥ da MdmBA"
ey sIr vzl
UL N CiGE T
whist
ERT I KT DB L

K R itndl 180 SoA0ILIMIR
Soavelaraad | gy g oy s ERER
W Tt bIuKEO

CABLEVISION

anad Sae
QuusGHA VauTE

10U 1 4fART
s

ht-AA
CanantsL
Rt g
Ry
gy

1Lpsn 33
re

Hgan

pren

SuEMING
CAPUINICATA

AN sAMC

OANCER VOIS

[aPorfectas Galeccisn.

HOY, DOMINGO 1 DE DICIEMBRE DE 1991

oM Y anar e

weanc i LAt
Cazaizyag n& :;ngvuuiumm
ERCEOI T 1935 AR S Tgseril 53
A getaTuaes of ripng e
uel, 200 MWL A

281 GIS00¥ " o _,"
sLaneat lts V:ll!

pry
CrnlanToNTA
Cutnuranii0 s CiLgars
AN CHAEAG
QNIGIAND ISA (LT
HOLCROLHRLLS
wrss 9
HOIIONY S NS

IR0

A0 (WA VUSICALLS)
V010 6 S VDA
e

198 AN 1AL2S 1Y
s 10

OB LUCHT LY
1t

30061uL SpeT e
08 4 pAssas ot
[LELTETT Y S
L ald gt
LGN

tumsy

il
MRACR TRy
UMY P

ATE
3138 L vwﬂoo any ON

1

H e ttwmam
\ i l 4N

u«!u

b NOUISI N
1} “ fory w.m

e uuvﬂ tuu s(lon‘ug'

T WGl
e mn.ut Taraiss

CHANN]

R
uu CGU i dvayaf sy
" u M wu!

ong

100 DONCOMOICOAD
ANOE

313
i Dat oA

A by
LR umnn dadd

yes m(lmml nnu
wes stu

el num-a
© rsaavidnr
l lil"

" I t VA
na IIA‘IMI Ty ALl

34
nw :u'{ ausicy
"> l“q l’nw

e
“o :muus .
1")\(

v o
LIvibwing paar
i

'

1.

RXTI VI RS 001 SA 08 MuSCAISH 383 Lt 1B ELIAY
S A B
ot
1352 1L UNLAY . 1483 3hOTGHIRTN HOUS IR
A A tTan | 103 B0nS IRk ey i3 IO Su
FLY TN wer |T|nruu oot e SH3 A0TASUCLS
T B A
COUMCASIL AR08 8 | 1113 Thrh 8 T BSL HOY i G o
138 nlumba :::; :fu:kt\l:uul'.uww 0 1ETADG AR SRR I
. ot Fror 00 10
ULLCO Sk W NN RSt iy 11 UAU U g ’.'.f..,,‘
(01 CAAZT SUAII A62EWLL2 PGS i R
CEa Bt wagig iy TOLET diREDM nw l?‘mulum o “tovai mioAnE
W sasvices: 0l I SEnne A €6t Jaii San
. 1904 LFECOLS URt 383G
SAYEIG PNOICD” 2 eunaY t
. \ase By 1335 REUIENUGO
1 6anat el o wont ““'-““”"' " fmreuw éwnw: ¢
LSRR, 34
con Pt Lrg cta ir easiy ow i r\lvv rn g:):;c;’:l‘x/;l
aamgeey ;;:: :;51”!‘1‘ n":uul wee nmunmnmmuuu oy
y 1LY 1 Mo .
sy w3 S moMp e dragre | S0 RRCIOEIY
1683 e hnDON B4 CHOAGE riCrall 3hON1S [T aunrvidaen)
LA OIGAI0 DL LD sazienl BETRCTTIETY (3 TET0) Hnd
, 10 A%t G 23 ot sconturwes | sew iz
wiiaus o8 k1ol Shin BRI ey
(1GANINNG 0 o) SINTAL Y IRENA (RERY . ,;.,:mu'.":ﬁ‘ il
iy £33 (01 avtRiang fred nan cm:;mm.n
€O L 0SS A ot Y ”&"““““"“" it g
[RORTTTEYLL 119 £ AONAIG
§ . "ok (e
T NoLAkGe cnusluuwmrnm AV d0MUR thng
160 A LG e
LN nuuw ER U 11T FRLTHY
R S A J TN LU e
o e RPN T e
B it I 'mﬁt*xﬁkwrw GREERE]
14 Cuon dod W Rt L e\
A IPRES EN TN
8 A
450 MIGRIA GURRA J)J L:f.) Lf
L
it suukig
™ SuuM
B s ANE U
13 5

gk

0
(3]

Hovie
GABLE

550 pansn
K30 Jmies
iscd

:wu um(

a
l‘l ‘l ‘(vh"l ‘W
ARty 3

:'m:l

s
& EEpUNDS
M’Ni 'ulu-'lhml!
CC unnﬂﬁ
Buwk W T

9 Fi A0

WP ki

Con:

YHIM

LIS RII
1k vit0s
uIvveLss |
19 3001 U V010 APWUD
LiSe U2 W0R0S
00wk L)

60 ASEARIOL

ETTRE T

wOQh 1%
G4V Ixt QNEC.
Wi

i -
THE CAR JEAD JELAY
K105 €0

mnm
u

w QU 09 AS Ainyd
N NE OUERUSIE0E

LATE ol Wk ha©
“ﬂ\“l‘l
IMMIM

e
it niung

MU‘M

MICKEY ROIRK

BASINGE

X

[

3
©ANO 3 Qo

KUTAI WAL D |
PG At T

N "%
ity

AT 1 AL 90N)
WL NG
108 CTAIAS
S vs

o rvLaaia it 150 IATUL PmTIL
WNIRCUN PINAASH
Nt

Pt P,
11 CAZE QU FRALY
e A
A
Ty

&0y guf1y paxay
o

nmwn. M of MOWI: ..
"  -ULENYto B BUKe”

33 INTL‘MHLMI
nmmv

“ﬁ‘

€3¥ Akt 1EERS
A ABA) LaGUR

Seer ioar
1L W ALAUR08 |
(311 . :l;mnuuluhmu
821 1 MUY
" :nm-‘n" ur 20 (S CRCCY OR (31100

NOw
REsvRiluag - | 7o Aumty - : nil
unulmhfag‘: 9. -

PG BaCE

1) u,on Imw .

1 M RUSL

. MU i)
o umﬂsu\'\nnlllm L AN RS

2 pods sy
u \mmnl Jr

Hiun
waLes)

DT L0013,
4] font :
v ) PE'FJ :""“"‘(‘ Sy ey o :w_ﬁw )
. ! ' 5 Frover e e
[ . ey mige victos 58 LUS C0F D, PSP :ﬂﬁAutmm o Jz\&m‘
: 133 MRy JWHSWA '““ ™ ﬂunmmr e . iy
N 598 MUNSWNDS Leaad . ]

* CONECTESE ; 709-84-86, 761-34-0Y%, 538-69-93, 578-44-95, 588-21-89, 588-15-45,
£75-00-33, 5€4-89-98, 564-88-10, 588-22-00, 687-91-55 y20.{ -14-24,




Dlsfruto Io nueva programacion de

aAEwR

UNO

PFaya e
oAt

ALY O Bukerd f T
o K

R
(R0

(RPN

o FUEGK)

\

&’
sy

R
ottt

72y _____CANAL W

S& CCER
WINDOWS

SOCCER v i LUk Al ta L aiihn

-m

oo ool
Usee w s %4 Powi
aw o

Mircais Lo ku e
ey

.
bk fvoretin

75 Gren, ot uapd ro 14 N
gy i oot ]
Eraas ¢ pwe

Comiongs
Ui nee s mrn s '~“3,.ummm

fraee Qe
NI SIS Y

?‘ﬁ AUty

Caein de gie1e mencal Ut vnde eane

Eipsties ¢ 1
n‘:‘r:nll |I‘n:l"-o. wm..um\-
Smirasmen

TTEn Austrard con Jack

Vaedtote do biisy

Gaderm L mbaadin
by now ey L sl 30
Mt unren s

N uu:l NBC aatilts ‘hlu PR |[~‘ e

Wsnueia
1366w e Kkt ot 0 o
i

Eacampala lnn: mewar l WACroin

Word oy lsn b lmuu‘m llw

“TNSC Maria of 1o woul: Weshayoy: Wineiw Bieh 81

Conpulth ie programackin eq of primar canel da servicias pacd 1aa duseriptorss m y‘u‘um

Sepieg U Wonirlond 1 Weid md
Hshakegy l" ' e

IS Benny y #1300 Lucts DR BT mu PN
Tenny Ou nlmu o - T ’I.' g y # 500 1u% |mmd o l' ml )

I Ui U avevs Conkimip
o o 45 At Covet fansi Aup

T N i
|1y com e Ao Yot it At B ‘n £ 81a00 100 Fe0t bure
'] Qb p\lnunnwnm..\l-u'

Chartah !
hu.-namm
i —l—nmun’wum w——

- ki
Mool Nowas, 320 Faid
wwumuucmlunummw a

[
o Lt‘lm 43 Ces
u u-’m;mw

37



Después "se realizé un andlisis comparativo de sug cualidades y
virtudes, para poder encontrar un punto de diferencia”.2

El elemento de diferencia que encontraron fue el nimero de canales
que se ofrecian, Cablevision tenia mas canales que Multivisidn, entonces
ese fue el punto porel que se decidio atacar, para asi ganarmas suscriptores
y lograr mayor penetracion e identificacion del sistema.

Partiendo de ese punto, cred un grupo del departamento de Imagen
Corporativa de Televisa, crearon una frase que seria la generadora del
cambio para Cablevigion: "Cablevision, mas imagen a tu television". -

El segundo paso fue cambiar el logotipo, debido a que el logotipo
anterior (el corazén) no tenia ningiin tipo de relacién con la nueva frase. ‘
"Entonces se sumo a la campaiia de cambio la creacion de otro logotlpo. mas
vanguardista y moderno, acorde al tiempo actual desechando el del corazon
por ser incongruente con el nuevo nlogan y por pamcer obsoleto"

El grupo de disenniadores graﬁeos de Televma, mtegrado al proyecto N e
cre6 una nueva imagen, que para ellos fue el logotipo, slogan y la escritura. i
del nombre corporativo con una tipografia especial: "El nuevo logotipo . . |

representa a laesencia del serviciode Cablevmon, esdecir;un cable coaxial

4

por donde se transmite la senal herramxenta pnmordml de la empresau S




Junto con el cambio de imagen se realizaron otros cambios que
formaron parte de la campaiia, como cambio visual en el disefio de la doble
plana de los medios impresos, agrupacion y reubicacion de los canales en
el televisor o convertidor y cambio en la promocion de los canales, del cual
se hablard mas adelante.

Desde un punto de vista documental, Cablevision parece nollevar un
registro del manejo de su imagen, no ha formalizado ningin tipo de
normatividad o procedimientos al respecto y tampoco ha tomado medidas
propias, encaminadas al cuidado, mantenimiento y refuerzo de su imagen
corporativa. Sin embargo, ha permitido que Televisa por medio de su
departamento de Imagen Corporativa lleve el manejo de suimagen y decida
lo mas conveniente.

A nivel interno, es decir, con los empleados tampoco hay nada escrito,
no ae cuenta con un manual corporativo, de procedimientos o de conducta
que respalden la imagen visual y los empleadoe no saben cual debe ser su
comportamiento para poder expresar la misma imagen ante los clientes.

El dnico documento escrito que existe es el "Reglamento Interior de
Trabajo", cuya funcién consiste en expresar cuil debe ser el desarrollo de
las labores del personal, es de cardcter normative e informativo y se
compone de las siguientes disposiciones: '

Denommacxonea, disposiciones generales, jornada de trabajo, de los i

permisos, de las vacaciones, horas extras, dias y lugares de pago, nesgos -
profesionales, diversos, medidas dxsclphnanas y trans:tonos 3 '

Por obeervaciones, platicas informales con los empleados y por ex- L - __
periencia propia, se ha obtenido informacién que es de gran importancia: .

Cablevision, como toda empresa cuenta con dos tipos.de publicos (interno -

y externo), a los que no presta la misma atencion, sin considerar queel . = |
cuidado que se ponga en el piblico interno mpercnta en el extemo, lour_ sk
empleados al no sentirse como parte de l1a empresa donde trabajan y donde L
pasan gran parte de su tiempo (los horarios en general son de 9am.a2

pm. yde 4 pm. a7pm comosepuedeobservarsonhormoadetxempo

* completo), nose sienten identificados y motivados, en ocasiones su oompor-;_ B T

tamiento no respalda la imagen que se presenta en el extermr R




En relacion con el cuidado de la imagen corporativa por parte de la
empresa podrian subrayarse los puntos siguientes:

a) A nivel interno: con respecto a sus empleados Cablevision no cuida
su imagen corporativa, no se difunde ninguna informacion de la empresa,
como su historia, objetivos, metas, etc. A nivel cultural no existe algin tipo
de reglamentacion que indique qué hacer en determinado momento, ni
como dirigir las acciones, cada departamento maneja su toma de decisiones
de acuerdo a sus propias politicas. ‘

Se considera de suma importancia que exista un documento que
oriente el comportamiento profesional y ético de la empresa, que sea
congruente con la imagen que se presenta en el exterior y que haga nentn-
al empleado como parte maeparable de la misma. :

En una ocasion se intenté crear un Manual Corporatwo, pem por L

dieposiciones de la Presidencia de Cablevision este proposito sélo se quedo

‘en proyecto y no se dio paso a su realizacién. En cuanto a mfonnamonr

Cablevision cuenta con una politica de "puertas oerradu" al mismo per- :

sonal se le niega el acceso a toda mformacxon conoermente ala hutona, - A
objetivos, etc., en fin, todos los elementoe que conforman la cnltura cor-.j Rl

porativa.

A menos de que los empleados fﬂnsan una ant:guednd eonnderable f'-j |
(elloo si se sienten como parte de la empresa), el Del

identificado, desconoce sus origenes, su trayectoria, su desarrolloy de-em‘ s
pefio. Lo que si se tiene muy presente lon loe ob;etwoc. extender el qnbema R

aumentar el mimero de suscriptores y ser el primer -utema por Cableen | : f
México, todo encammado a mcrementar las ventas y por supuesto las S

ganancxas

 Otro factor que afecta en la imagen corporatlva es que en Cablevmoni‘: :

trabajan otras empresas afiliadas al Grupo Televisa, que funcionan como.

prectadoru de servicios, como son: la empresa ASSA, encargada dela’
' wgllanclaysegundad laempresa A yM T.S.A. encargadadelnhmpl A
y la empresa Tecnicable, encargada del drea técnica, esta \ltima se denvd; PR
directamente de Cablevision y ayuda a deenrrollar el traba]d tecmoo"‘ Fingn




Como se puede apreciar, los empleados que laboran en una oficina,
estudio de grabacién o drea en la que se desempenien, pertenecen a las
empresas antes mencionadas, ademas de Cablevision claro est4, por lo que
hay una combinacién que puede hacer confusa la cultura corporativa que
pudiera existir, éstas empresas no van a expresar la misma imagen cor-
porativa de Cablevision que sus propios empleados al no pertenecer direc-
tamente a ella, sino que expresaran la imagen de su propia empresa y se
regiran bajo los lineamientos de ésta.

b) A nivel externo: En este nivel la imagen esta muy bien cuidada.
Desde que Cablevisién comenzé a funcionar se preocuparon por tener una
imagen visual, crearon un logotipo y un slogan, ademés de crear una
identificacion corporativa se realizaron las identificaciones de cada canal.

Con el tiempo el Departamento de Promocién comenzé a promacionar
los canales y también se encargé de cuidar laimagen de estos en la pantalla.
En general se encargé de promover los programas y peliculas que se
transmitian en Cablevision. ‘

Desde que surgid hasta 1990, Cablevision sufrié algunos cambios, los
cuales consistieron en un incremento en el niimero de canales y 1a expan-.
sion de su servicio a otras colonias. Pero fue a partir de que se creala
empresa Multivision que se empxezan adar cambms conexderables '

- Luego de cinco aiios al aire, Multmelon ge perﬁla como un gran‘ |

competidor para Cablevisién, quien seda cuenta delopeligroso que resulta g
que Multivisién aumente su niimero de suscnptores, tanto en el D. F como | S

en provincia.

v Ahora Multivisién ha ganadomucho tarreno y ha abarcado un ampho‘ RS A
mercado, en muchos aspectoe ha igualado a Cnblevmon, como en progra-» et
macion, eventos y Pago por evento. Una ventaja de Multivision es quepor
su funcionamiento (antena) llega a cunlqmer coloma del D. F y zona} e
metropohtana. Sin embargo, Cablevinon tiene mejor cahdnd dei nnngen vy
recepcion de las cadenas norteamericanas. En el serviciode canales bésicos |
Cablevision ofrece mas canales que Multmelon (15 y1l4 reapectwamente), s
en cuanto al Pago por evento las peliculas casi son las i mismas, pero los
eventos culturales, musicales y deportwoa son excluswos de uno u otro S
sistema, como el caso de eventos deportwos g
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A mediados de 1992, Cablevision con apoyo de la empresa Televisa
decide cambiar su imagen. El proceso de cambio en pantalla consistié en
sustituir toda la promocion que estaba al aire y reemplazarla por la
promocion con los nuevos formatos. La Vicepresidencia de Imagen Cor-
porativa de Televisa realizé 3 tipos de formatos, uno para canales basicos,
otro para canales del Paquete Premium Channels y el iltimo para Pago
por Evento. Esta drea transfirio el proyecto al departamento de Promocion
de Cablevision para que se desarrollaran loe nuevos conceptos. La prepa-
racion del cambio duré un paco mas de medio aiio y en enero de 1993 salié
al aire el cambio de imagen. ’ ‘ e
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A partir de esta fecha Televisa controla todo el manejo de la imagen
corporativa por television y prensa, paulatinamente Cablevision realizo el
cambio de logotipo y slogan en 1as oficinas, papeleria, vehiculos, uniformes,
ete.

A nivel interno, no se dio ninguna explicacion del cambio a los
empleados; las politicas, objetivos, etc. siguieron igual, el cambio sélo fue
externo, en esencia la empresa siguio manejando los mismos conceptos.

Con la toma de decisiones desde Televisa se uniformo el desempeiio
de la promocién. Ahora hay mayor relacion entre los diferentes depar-
tamentos que intervienen en la promocion, como Ventas, Mercadotecnia,
Comercializacién, Programacion, Master y Relaciones Piblicas. Cuandose
realiza un promocional o 8e publica un anuncio en prensa, Televisa envia
cartones con los gréficos y tipografia que se deben utilizar, asi como
instrucciones que se deberdn seguir. Después de realizados son revisados
por el Gerente de Promocidn, después por el Director de Promocion y por
ultimo por la Vicepresidencia de Imagen Corporativa que toma la decision
de si sale al aire o se modifica.

Las campanas de promocién, que llevan en su esencia la imagen
corporativa, son planeadas y realizadas cuidadosamente, para proyectar
en todo momento la imagen de la misma, asi como todo lo que tiene que ver
con la imagen visual de la empresa (pantalla, prensa, revista, recxbos de
pago, publicidad). Lo que se encuentra muy descuidado es el serv:c:o que.

se presta; desde el momento de cont.ratar loe vendedores, como es obvio . -

prometen todo con tal de vender y ganarse su camision, pero el servicio de
instalacion y mantenimiento dejan mucho que desear, hay problemae en‘ ,
la entrega de los recibos de pago, asi como errores en los cargoa :

A diferencia de otros departamentos hay poca comunicacién entre las L

dreas relacionadas con el servicio al cliente, como son los departamen’ws‘ =
de ventas, aclaraciones y quejas, mstalacmnes, mantennmento tecmco yoooo

administrativo.

Laimagen corporatwa no solo Be expresa por televxsmn y prensa, smo. SRR
también por el trato directo que: recxbe el clientey que determma lai nnageni 2

que tendra de la empresa. La i lmprealon y experiencia que aq\u se lleve .
seran detertmnantes en la oplmon e imagen que se forme.




2.4 Sistema cultural de Cablevision

Como se habia mencionado anteriormente el sistema cultural se
define como un conjunto de ideas, valores, normas, filosofia, politicas y
metas que prevalencen en una empresa; estos elementos se forman en base
a su historia y experiencia, y juntos constituyen la personalidad empre-
sarial o corporativa.

Cuando una empresa cuenta con una planeada y bien definida cul-
tura corporativa y ademss realiza acciones que la refuerzan, se puede decir
que cuenta con una culturaideal, lo que es muy dificil encontrar en México,
porque lamayoria de las empresas se guian en base a acciones espontaneas
y poco planeadas.

Para Horacio Andrade, colaborador de la revista "Management
Today", "1a cultura corporativa ideal es la que prevalece en una empresay
que genera entre sus integrantes una serie de comportamientos especificos -
y de respuestas similares ante estimulos semejantea".lsf

La cultura corporativa forma parte del patnmomo cultural de la

empresa (ademaés del logotipo y slogan), que prevalece a través del txempo o

¥y que indica a lo que se aspira y los comportamientos que se espera se
desprendan o deriven de la empresa, es decir, se refiere ala transxms:on»
de su personalidad (como piensay como actua)

Si el simbolo o logotxpo, el slogs.n 0 lema, la gama de colore 5 en ﬁn i

todo lo que se haya escogido como identificador fisico, no eon respaldadoaT S

por un comportamiento acorde con lo que se predica visuslmentedela |

- empreea, la identidad corporativa serd simplemente una v:t.rma pero gin. o
‘una base de personalidad real en qué sustentarse, seria como i wna . '
persona decidiera resolver sus eomple)oa de identidad recmxendo a un

buen sastre.

‘ Lai mcongrnenc:a entre las acciones y lo que ge predxca podna traer’ SRR
graves problemas, porque si el cliente tiene- ‘una buena imagen: dela " _ I
empresa y al tener contacto directo con ella su ooncepto nose refuerza, smo'-li b

- ge cambia, puede dejar de creer y conﬁar en la empnesa y por lo tanto de)ar‘ PR

de consumir su bien o servicio.




Para entender claramente en qué consisten los elementos que confor-
man el sistema cultural corporativoes pertinente definirlos, para después
mencionar los que prevalencen en Cablevision:

Ideas. Constituyen el pensamiento motor de la empresa. Las ideas
gon el reflejo de la cantidad de conceptos que la empresa tiene acerca de
diversos aspectos que orientan la produccion y la convivencia,l®

Para poder difundir sus ideas, la empresa debe hacer uso de la
expresion,

Valores. Son las creencias en las que echa raices la empresa, los
puntuales, el fundamento moral de la compania. Una empresa necesita
tener valores en que creer, tales como la ética de los negocios, €] cum-
plimiento del trabajo por cada miembro, el afan de superacion, etc.

Normas. Constituyen el conjunto de instructivos que, a diferencia de
las ideas, no se limitan a movilizar el pensamiento de las personas, sino
que sirven para que los comportamientos de estas y de la empresa tengan
referencias acerca de lo conveniente y lo inconveniente, de lo aconsejable y
lo desaconsejable, de lo permitido y lo prohibido, que gon aapect.oe de
enorme importancia en una entidad empresarial. '

Politicas. Es una orientacion verbal, escrita o nnpllcxta Las politicas .
revelanlas intenciones dela Direcciondelae empresapara penodoe futuros. -
Son guias amplias, eldsticas y dmanucas, requieren mterpretaclon para‘ ~
usarse. : :

Se podria pensar que las pohtlcas y las normaa son lo nnsmo pero 8i

tomamoe en cuenta que las politicas se encaminan mas que nada a mten-' SR
ciones de la empresa para periodos futuros; es decir, | para logroa que trmgan e
beneficios a la empresa y en cambio las normas se refieren a la actuaclon TR IO
de los empleados a cualquier nivel, para lograr un me]or amblente laboral e

y desempeno de funciones.

Metas. Son el fin al que se dmgen t)odaa las accxonee de la empresa. PN
Cuando el fin rebasa las espectatwas socmlea entomes se convxerte enf T

~mision,




Filosofia. Se entiende como filosofia a la combinacién de las ideas y
los valores, que representan el pensamiento de la empresa y el compor-
tamiento que se debe seguir.

Ahora ya sabemoe a qué se refiere cada elemento de la cultura
corporativa, por lo que se podra contrastar con la realidad de Cablevisién;
para hacerlo se va a dividir la expogicion de datos en dos partes, primero
en la informacion documental registrada y distribuida por la miema em-
presa y después en la informacién implicita producto de observaciones,
pldticas con empleadoe de varios niveles y recoleccion de elementos cul-
turales detectados en documentos oficiales para ventas y revistas de
Cablevision y Televisa.

Informacion oficial
OBJETIVO. Se encontraron dos versiones, la primera dada por
Televisa y la segunda por Cablevision, son casi iguales, sélo que la de

Cablevision esta mis completa.

1) Televisa: El objetivo de Cablevision es continuar siendola empresa

lider en television de paga a nivel nacional y proporcionar un servxclo de

calidad a traves de la cultura, entretenimiento y dlversxon 20

2) Cablevision: El objetivo consiste en continuar nendo la empresa
lider en television de paga a nivel nacxonal que proporclone un servicio

exclusivo y de calidad para los usuarios ofreciéndoles cultura, entre:
tenimiento y diversién, creando asi, fuentes de trabajo que fomenten el
desarrollo del pais con base en la tecnologia mu avanzada y el apoyo de Y

todo el personal de la empresa. 1

ME’I‘AS Para fines del trabajo se puede dwxdn' en metu y mimon‘; :

debido a que entre los elementos culturales antes menclonado- noen- -

contramos el término misién. Las metas es el fin que se peuxgue comoi.. S

empresa y la mmon es cuando busca haoer algo por la aocxedad

: "Cablevmon,S A. deCV. tlenecomoﬁnahdadser hderenelmercado L e
 de televisidn de paga por cable con rentabilidad. Proporclonando el mejorf g
servicio con opciones de entretemm;ento fnmllmr de acuerdo a las normas-j,




de la sociedad, utilizando la tecnologia mas avanzadgé basandose en sus
recursos humanos como el elemento mds importante.

VALORES. Los valores que se predican oficialmente son los siguien-
tes:

+ Lealtad. Compromiso de ser congruente con la empresa.

« Honradez. Reconocer las limitaciones, errores y wciertos para
poder superarlos y asi lograr nuestro objetivo.

 Discrecion. Respeto profesional para el buen empleo de la infor-
macion propia de la empresa.

+ Etica. Profesionalismo y compromiso moral en todos los aspectos,
lo cual nos permite ofrecer el maximo esfuerzo de uno mismo para
con la empresa y los demas.

« Comunicacién. Es la base para alcanzar con calidad los ob]etxvos
de la empreea.

+ Relacion laboral. Buscar conjuntamente el logro de los objetivos
de la empresa, con base en el respeto, comunicacion y respon- :
sabilidad. o .

+ Productividad. Ofrecer la mayor calidad medmnte el aprovecha- SR '
miento de los recursos fisicos, humanos y mcnologlcos para el logro -
de los objetivos establecidos porla orgamzacxon

» Orgullo. Satisfaccion personal y colechva de cnmplumento de los o |
objetivos propios y de la empresa.

. Los valores anteriores indican cual debe ser el comportanuento del‘!i’ i e
empleado y son elumcodocumentoqueueencontroenreferencxaalniltsmag_ T e T
cultural. R -

Informacién i mpl icita en documemoc oﬂcialea

y comerclalxzadora de 1992




IDEAS
Crecimiento y desarrollo de Cablevision.
Incrementar el nimero de canales.

Mejorar la programacion.

Proporcionar un "abanico de probabilidades" en el servicio.

Convertirse en el sistema de television por cable mas
importante en México y América Latina.

Conservar el liderazgo en el mercado. ' 1
Proporcionar el mejor servicio.
NORMAS | o |

Se encuentran en el Reglamento Interior de Trabajo de Cablev:sxon 8
y son de caracter mformatwo y restrictivo. :

VALORES
Todos vhﬁ en relacién al servicio.
Exclusividad.'

Calidad

Mejor programacion '
Programacion familiar
Créatividad |
Im'algyim‘lc'ién.‘ . -4

“Renovacién




Dinamismo

Compromiso con el servicio
Expansion

Status

Elvalor de status yanoes aplicable porque a pesar de que Cablevision
en sus inicios manejo su contratacién del servicio en forma elitista, no se
pudo continuar, debido a que en la actualidad el servicio llega a colonias
de clase media y su adquisicion es econdmica. Ahora su adquisicion esta al
alcance de cualquier persona que vivaen una zona donde se halle instalada
la red de cableado.

El perfil que se tenia del cablevidente ha variado mucho en esbos’
ultimose afios, gor ejemplo en 1991 las caract.enstlcas del suscriptor eran
las siguientes' '

+ Individuos que aspiran a un nivel sot:iél superior.
+ Dedican tiempo y recursos a la diversién;

- Aceptan la influencia de cultur&s extranjeras.- .
. Buscan primicia. B

. Practlcan valores de comodldad y confort

Enla actuahdnd el perﬁl del uuscnptor se compone pOr. e o

Programa favonto de Cablevxslon. v

Distribucién por edad.

» Distribucion por sexo.

Escolandad.
. Invera:on y tarjetas de credltn i i
. Promedxo de habltantes por hogar. o




+ Bienes y servicios.
+ Bienes y servicios televisivos.
+ Viajes al extranjero.

Véase figura 6.

v e
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Como podemos apreciar las categorias que se usaron en los dos casos
para obtener el perfil del suscriptor son muy diferentes, porque en la
primera se midieron categorias de nivel social y de status, y en el segundo
se midi6 su poder adquisitivo y sus bienes materiales, ademds de la
preferencia por loe programas.

Con todo lo anterior, ahora conocemos cuiles son los valores que
prevalecen en Cablevision y que conforman su sistema cultural, valores
que deben guiar el comportamiento y desarrollo de los empleados.

2.5 Composicion del sistema
de diserio de Cablevision

A medida que a las empresas les resulta mds dificil distinguirse unas
de otras, por los productos tan pamcxdos que ofrecen, el diseiio ha ganado
gran importancia, convu-t:endoce en un mdllpenlable mltrumento de
diferenciacidn, ya que un diseiio especial permite que una empresa desta-
que frente a sus eompet:domc y ademu nctue como una herramlenta de' s

oomemmhzacmn

' Una vez que toda empma desea dar-e a conocer vuualmenta, debe ;v; y
recurrir a un sistema de diseiio de su imagen corporativa, el cual levaa

ayudar a comunicar su xdenhdad El dueno ‘debe mclmr lu llguxentel:-‘[::} Cedlry

caracteristicas:

* Definir de qué txpo de empma [T trnta y lo que haoe
-+ Comunicar su razén cocxal
. Dutmgmrla de sus oompetxdoraa
Penatrnr en el pnbhoo |

Para Nncholu Indel -utema de dueno puede dmdn'le en4 elemen g

banoo-, todos relacaonados entne n, pnra formulnr la deﬁmcxon de
empmn ' . '

1) Nombre Se reﬁere al nombre de la empreu y al nombne oomu-v

_nicativo, que es el que se pmlenta al pubhco, con l\ll partxcul"
: caractenatxcas de tlpograﬁa Y color : S




2) Elemento grafico. Es el logotipo y aunque la parte grafica no se
limita al logotipo, todo gira alrededor de él, ya que se incluye en toda
la presentacion gréfica de la organizacion. El sistema grafico debe
incluir el estilo del diseno de los textos elaborados por la empresa, de
sus rétulos, del uso en la papeleria y de sus vehiculos. Puede incluir
el empleo de un determinado tipo de letra, un formato y una gama de
colores para la empresa.

3) Slogan o lema. Es una frase publicitaria y resume el tema de la
publicidad de una empresa, para comunicar un mensaje en unas
cuantas palabras faciles de recordar.

4) Lenguaje. Se refiere a la forma en que se expresa la empresa, tiene
tanta importancia como el simbolo o logotipo, ya que el lenguaje que
utiliza una empresa nos dice mucho sobre ella. Debe ser un lenguaje o
directo y accesible a todo el piiblico. e e P

Nicholas Ind dice que lo importante de los elementos del sistema de |
disefio es saber combinarlos e integrarlos de modo claro y funcional. L
Retomando los elementos que nos da Nicholas Ind es conveniente profun- v

dizar en uno de ellos, en el logotipo, debido a que va a ser un elemento muy r
unportante y determinante en el desarrollo del presente trabajo |

El logotipo es, entonces, Ia parte central de los elementos graﬁcos v i
es alrededor de €l que giran las decisiones para formular el slstema de oy
disenio. s

e i iy e e i e e e

Para Nicholas Ind el logotxpo es un gimbolo graﬁoo, cuyo papel es-;y'_-:g L
crear unarepresentacion visual que mdxque lo que engmﬁca una empres‘ 2100

" En cambio, para ’I‘e)ada Palacwa y Joan Costa el ‘logotxpo e 6ol
" nombre de la empresa.. La definicién que hace Tejada es: ", otipo
nombre de la empresa, tanto en 1mc1ales como deletreado" 28 -

Una deﬁmclon numlar propone. Joan Costa "El logotnpo esl
partlcular que toma una palabra escrita o una graﬁa -generalmente un
" nombreoun comunto de palabras- conla cual se deslgna yal; mismo txem
8 caractenza una marca comerclal un grupo o una mstltucxon




Para conocer la concepcién general que se tiene de la palabra
"logotipo" se realizé un breve sondeo al interior del Departamento de
Promocién de Cablevisidn y de 20 personas se encontrd que el 100% de los
encuestados relacionan el logotipo con el simbolo, un grafico o una figura
que representa algo. Y no al nombre o palabra de una empresa

Por la confusion que hay sobre el concepto de "logotipo", -los es-
tudiosos del tema lo designan como "nombre" y el publico en general lo
maneja como simbolo,- se decidié tomar la concepcion general porque es la
que mas se emplea y la mas aceptada por el comiin de la gente,

Asi, el simbolo o logotipo consiste, en una marca visual o grafica que
lleva también ciertas condiciones de diseiio y color (Gama cromatica). El
simbolo es un elemento exclusivamente icénico, que identifica a una em-
presa, marca o grupo, sin necesidad de recurrir a su nombre.

Luis Tejada Palacios opina que: "el simbolo consigue reemplazar a la
empresa desde un punto de vista material y obtener de la gente el mismo
efecto de reconocimiento que se le otorgaria ala compaxua si pudlera estar
fisicamente presente".

El simbolo, al igual que el nombre, ejerce una funcion idenﬁﬁcad'om, |
en este caso ya no hay una equivalencia de la palabra (nombre) ino dela
misma marca o empresa. Si el nombre presenta directamente al nombre

comunicativo de la empresa en forma escrita, el simbolo ejerce una funcxon‘ A |

més compleja y sutil, ya que representa (por sustitucion) la nocion mas

abstracta de lamismamarca, en tanto que valor que nosdlo esta const:tuldo‘ fi

por elementos visuales o verba!es. 8ino psicologicos.

~ Asi también, "el nombre se transforma de sustancia verbal a sustan-:-‘ '
cia visual al adquirir una forma escrita partlcular. El nombre en tanto
transposicion visual de un somdo hngmstxco, posee un doble caracter. A

a)Eselementosemantlco(slgmﬁcatwo),enuncxablegraﬁcamenbe por" IR G

los cdigoe de escritura y neclprocamente decodxﬁcable por el recep
tor, esto es legible. .

b) Es elemento grafico, estético, reconoclble y memonzable por su
imagen caractemstlca, esto es, vxs:ble".s; ’
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Ahora bien, para exponer el sistema de disefio de Cablevisién se
tomaran como base los elementos que propone Nicholas Ind:

1) Nombre de la empresa: se compone por el nombre legal y nombre
comunicativo (nombre con el que se conoce a la empresa en general),

a) Nombre legal: Cablevisidn, S.A. de C.V.
b) Nombre comunicativo: Cablevision.
El nombre comunicativo lleva ciertas condiciones de color y tipo-

grafia, en Cablevision se puede escribir de dos fonﬂaa, en un sélo renglén Y
(letras negras sobre blanco, letras blancas sobre negro) o en dos renglones. .

< AN B L E VIS 1O N




La nueva tipografia de Cablevisién es frutiger y tiene como finalidad
unificar con un estilo limpio y preciso la imagen corporativa.’

- ) 2) Elemento grafico: es el simholo o logotipo, con ciertas caracte-
-y - risticas y diferentes aplicaciones en su uso. El logotipo de la empresa
S consiste en un circulo amarillo con un punto azul en la parte central,

Logotipo de Cablevisién ' S

Se puede encontrar: TR N i ‘
a) De forma sencilla, e;s dééir, .el logotipo solo. :
: b) Dentro de un recua&i'o. , , TR 5 f; :
¢) Dentro de un‘reéuadro, con nov,nibr’e’.v ‘ ; |
d) Sobre una arbita. ok :
. ¢) Fuera de la érbita. i

' | ) El logptipo con el nombre.

&) El logotipo fragmentado.

h) Aéompaﬁqdb por otros elementos, -

i) Sustituyendo a la letra "0" en la palabra "Cablevisién"
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Regresando a los colores del logotipo, Joan Costa afirma que la
combinacién distintiva de colores viene a ser la bandera, en el sentido
emblemadtico o institucional con la que se identifica una corporacion.

Lagama de colores representativa de una empresa, marca o producto,
es un eficaz elemento identificador, portador de una notable carga fun-
cional y también psicolégica."

En el logotipo de Cablevision, los colores se respetan y pocas veces
aparecen en blanco y negro, solo se encuentra asi cuando se trata de
fotocopias de los originales o en prensa. Los colores que utiliza Cablevision
en su logotipo son: azul 2728 C y amarillo 1325 C, segtn la guia de colores
de Pantone.

Logo de Cablevision

El color amarxllo es un color primario y el azul es secundarlo, el'* LI
primero es un color calido y el segundo en cambio es frxo, porloque hay un - !
contraste entre ellos, mientras el amarillo es llamativo y brillante, el azul . |
puede ser triste y opresivo, pero a la vez fresco y hmplo. Para la ‘guia de
"Conceptos de Color y su aphcaclon en los documentos”: de Xerox, el color :
azul entre més claro, es mds juvenil; fresco y deportlvo, en cambm elf‘
amarillo es lummoso fuerte, alegre extrovertido y vivo, Segun esta guis; ey
en los negocios, el color amarillo es: preventxvo en etiquetas v nota" »
seguridad, y el amanllo pélido es muy efectivo para los fondos de graﬁcas, oy
tablas y otros gréficos de los negocms. El color azul en los negocxoa Be asocxa!
con seguridad fiscal y fuerza, nnpreso en papel blaneo o marﬁl crea una
imagen muy profesmnal tradlclonal en los negocms, ademas tlene un efecto :
calmante. : : : - .




Estos dos colores juntos, amarillo y azul, forman un equilibrio visual
en el logotipo, porque mientras uno es un color frio, el otro es calido,
También se complementan adecuadamente, ya que mezclan caracteristicas
como Juminosidad, fuerza, alegriaes extrovertido y vivo (en el amarillo) y
juvenil, fresco y deportivo (en el azul).

Para Cablevision, su logotipo representa "la contemporaneidad de su
tiempo y simboliza simulténeamente la expansion y el blanco de las
miradas, ademae la utilizacion de formas circulares connota amabilidad,
que unida a la seleccion de colores nitidos comoel azul y el amarilloreflejan
claridad, elegancia y calidez.

El simbolo sugiere (denota) un cable visto por enfrente, que a la vez
remite a tres aspectos: al ojo, para la vision; a la orbita, para la tecnologxa, :
y a la sefial, para las ondas de tmnsmmon

La aphcacxon del logotipo es muy vamada 8e puede oolocar en el 3
centro de la pdgina, en un extremo, en un recuadro, amphfi(mda sola y-

amplificada junto con el logotlpo mas pequeiio en un recuadro Su usono :
estd reglamentado y no se cuenta con un manual oorporatxvo, porlo que ge e

puede usar en cualquier lugar y de cualquler forma.
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TERMINATOR 2:
JUICIO FINAL

LA LUCHA CONTINUA
POR HBO OLE

H B

Vel

0

“Terminator 2: Juicio final”
es o de los estrenos que este mes
le presenta HBO Qlé, que retine
nuevamente a James Cameron
con las estrellas  Arnold
Sclnrzeneggery Linda Hamilton,
para condinyar in historia de In
Iucha de los lnimanos por vencer a
Ins miquinas asesivas del futro,
En ailidad de co-protagonistas de
esta cinfa se presentan Robert
Patrick como el mievo Terminator
de la serie T-1000 y Edward

Furlong, quien lace su debut

cinematogrficoenclpapelde John,

- el hijode Sarali Connor,

“Terminator 2: Juldo Tinal, es In

/ continuacian de fa escaloliante historla da

unrobottraido del futuropara matar a Sarah

¢ Connar, insospechada participante en una

7 ucha monumental. El robot tenia que el

I minarfa antesde que dleraaluzainhljogue, -

. con el paso dal tiempio, llegaria a convertirse

<" en lider de fa resistencia humana contra las

" maquinas. En “Terminator”, el robiot Lo -
en su mision, Ahora en “Terminator 2:

* hilclo final®, un nuevo y més monifera

‘exterminador (Robert Patrick), ha sido envia~.

" do através deltlempo paratiquidar al hijo de .

Sarah, mientras es atn nifo. Afortunada-

mmente, Sarah y fohn na tienen que enfren-

tarse solos al temible persequidor, ya que

o | ? v 3
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NUEVAMENTE PARA USTED...

La escuela e3td por terminar y todes les

‘ Tiny Toons esperan gnsiosos sus vacaciones,
DIBUIQS ANIMADOS - Elles tendrdn que deadlr qué lugar serd el

_adncuada para acudic aa esta temporada.
: CLASIFICACION A

b Re WQMQWJ&VY;WHL e la Orﬂi;a 50+
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3) Slogan o lema. "Cablevisidn, mas imagen a tu television".

mas imagen a tu television

mas
imagen
a tu

tetevision

Siempre aparece con el logotipo, nunca solo; en cambio el lbgotipo -
comiinmente aparece solo. (Generalmente en pantalla es donde aparecen
estos dos elementos juntos). : :

Para Cablevision el slogan "confirma la LﬂpﬂCldad de la prlmera o L

empresa por cable en Mexxco, para incrementar sus canales, cumphendo

asi con la promesa de ser el concepfo en el mercado que mas canales ¥y

calidad ofrece al suscriptor.” w35

4) Lenguaje. Usa poco lenguaje, pero el que emste se usa de forma___%_ '- L
- clara, directa y accesible a todo el publico, el lengua]e se 11m1ta a SRR
informar al cliente sobre cualquier evento, pehcula, progl ama, etc | S

sin grandes adornos o tecmcxsmos

Estos son los elementos del swtema de dlseno de Cablev:smn que" »

conforman su identidad, los cuales en su conjunto integran lo queseconoce .
como identificador, es decir, al conjunto que mtegra los sxgnos bésicos de-. e

identidad visual y forma una totahdad




En el siguiente capitulo se profundizara mas sobre el sistema de
diseno, al establecer una comparacidn estructural del anterior sistema de
diseno y del actual.
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Capitulo 3
DESCRIPCION
ESTRUCTURAL DE LAS
IMAGENES CORPORATIVAS
DE CABLEVISION

31Antecedentesdelalmagen ‘ LB e L e
corporativa de Cablevision 1

Como ya se ha mencionado, Cablevisién sufnouncamblo def)'.” agen.
corporativa el 18 de enero de 1993, cuando Telev:aa declde tomar ‘
direccion de su imagen y concerta un convenio con Cablevn"
manejar su "Imagen Corporatava y darle una umt‘onmdad que
tenia. _ : o

Cablevision, como veremos a cont.muaclon, nunca tuvo o
sobre su imagen corporativa, ni llevaba un usodefinidode la misma,

" a que no se contaba con un ordenamiento lmtematmo, traducido

manual corporativo que indicaralas pautss a  seguir, las aphcaclo

logotipo, caracterlstxcas del slogan, nombre comumcahvo y

‘ mética. , % ‘o

 La hxstona corporatwa de lai lmagen de Cablevxsxon conta
slgmentes caractenstxcas A : ;




1) NOMBRE.
a) Nombre legal. "Cablevisién, S.A. de C.V."

El nombre con el que se registré a la empresa no ha cambiado desde
que se cred, por lo que su nombre legal continda siendo el mismo.

b) Nombre comunicativo. "Cablevision".

El nombre se ha conservado, pero su uso no ha sido uniforme, podia

aparecer el nombre solo o con su razon social, es decir, Cablevision, S.A. de
C.V. '

A esta iltima modalidad se le encontraba principalmente en
papeleria interna.

En 1983, en una ocasidn, el nombre aparecié en la programacién en
prensa dividido en dos: Cable y Vision.

OCABLF 16)VISION .2

Realmente los cambios se dleron sélo en cuanto a dlseno y masjf S
especificamente enla tipografia. Los nombres comumcatlvos queexxstleron;_ e
fueron los siguientes: - S bl




(RBLEVISION S.A.

1973

CRBLEVISION

1976

CABLEVISION

1983
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CABLEVISION

1985




CABLEVISION

1992

NOTA: En cada elemento de la imagen se incluye la tipografia y la
gama cromatica, por ser parte inseparable de los elementos del sistema de
disefio de la imagen corporativa, a excepcion del lenguaje.

En 1971, el nombre era alargado, las letras eran delgadas y se
escribian muy juntas, Ademas, en su presentacion se incluia otro factoy, en
prensa aparecia el nombre escrito dos veces, uno del lado izquierdo y otro
del lado derecho pero en sentido invertido, en medio llevaba el logotipo. Al

siguiente afo unicamente se incluia un solo nombre, el que se presentaba
del modo convencional.

CABLEVISION MOR2NV3JGRD

En 1973 cambm la tlpograﬁa yse le admxona surazon soclal la etras
en este caso también se escriben muy juntas. I)e 1973 a 1976 las carac-
teristicas permanecen 1gual Como podemos aprecmr, la tlpografl’ _ es de,_‘ ;
formas redondas y condensadas- ‘




(RBLEVISION S.A.
CABLEVISION

A mediados de 1976 cambia la tipografia otra vez, ahora se trata de
un tipo mas clasico y con patas o patines. De este afio a 1983 conserva las
mismas caracteristicas.

CABLEVISION

. En 1983 la tipografia conserva los mismos raagbs,’"pei‘d el nombré en e i
8 si cambia un poco. Aparece dividido en dos partes en la programacmn en e
prensayen los anuncios aparece completo ' . S

“En programadén :

(OcABLE(OVISION@D




En anuncios

Para 1984 todos los elementos contindan igual, pero con un pequenio
cambio, el nombre en prensa aparece rodeado de estrellas, peroinicamente
en los anuncios, no en la programacion.
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En 1985 se conserva la misma tipografia pero se adiciona un nuevo
elemento, en lugar de la "O" se incluye el logotipo del corazdn.

- CABLEVISI®N

En octubre de 1986 cambia nuevamente la txpograﬁa, se trata de un
tipo totalmente diferente. Se emplea el mismo recurso que en etapas\f S
anteriores, pues las letras son divididas por dos franjas o lineas horxzon-‘, S
‘tales, esta caracteristica parece aludir alas franjas del logotipo del corazan -
con el que se contaba en ese txempo yal logotxpo de Televisa. '

97
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El color del nombre era azul oscuro.

Aty R, SONY 2,
MU N @ e

" miiym

L

NOTA: En los nombres anteriores al afio de 1986, no es posible i
especificar el nimero o clasificacién del color, porque la fuente fue en "

prensa (siempre aparece en color negro), debido a que la empreésa no refiere o
tal dato. . . !

Las franjas son un elemento que muchas de las filiales de Televisa

utilizan en sus logotipos y que al parecer, 1nd1can el nexo con la empresa .
televisiva, S , SRR E
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En una definicion proporcionada por Televisa sobre el significado de
su logotipo en su boletin informativo se dice: "el logotipo representa al
mundo como centro de atencion, visto por el ojo del hombre a través de la
television. El concepto para la ereacion de este simbolo parte de un trazo
eliptico que semeja la silueta de un ojo humano; el circulo interior, es la
pupila y el mundo actual en constante cambio, mientras que las lineas
horizontales ascendentes en el trazo eliptico, nos remite al barrido de las

camaras de televmmn, que es el principal medio de comunicacion masiva
de la modernidad".!

Regresando al nombre comunicativo, el tipo de letra era diferente a

la tipografia usual y contaba con lo queJoan Costa define como "gag visual",
es decir, un elemento sorpresivo, que resalta y singulariza al nombre.

A

“ .
N --‘

CADLL

s B
— o G .. >

ViSio

A parte de las franjas que se incluian en cada letra; algunas de ellae
llevaban un elemento que resaltaba, la "A" tenia del lado 1zqu1erdo una‘ B
parte que sobresalia hacia abajo, la "B" en la parte inferior nose uniay

también esta parte quedaba fuera del rengldn, la "E" tenia a la parte de en

medio muy junta a la parte superior y la parte mferlor tema un espacio -
mayor que era mas largo en proporcion a la superiory a la medla, la"V" ERNTIISE TN
- tenia el lado izquierdo que sobresalia hacia arribayla "N eobresaha hacia .

abajo en su lado izquierdo. Las demas letrae no contaban con mngun e

elemento diferenciador.

;-vv.-“—--




Ahora pasemos al ultimo nombre. En él no se empleaba un color
definido, debido a que podia aparecer en negro, blanco y hasta en verde. La
tipografia empleada era muy comtn; daba la impresion de ser muy gruesa

o y tenia un efecto de sombra que se reflejaba hacia la parte inferior derecha
. del nombre.

Las letras estaban tan juntas que parecian estar unidas, formando
una unidad y nunca se dividian en partes.

CABLEVISIO

2) STIMBOLO O LOGOTIPO. Existieron dos, que a través del tlempo S
sufrieron algunas modlﬁcacmnes. :




Como podemos cbservar, en los dos logotipos se incluian las iniciales
del nombre de Cablevisidn, es decir, el nombre dividido en dos partes: Cable
y Visidn, por lo tanto las iniciales "C" y "V".

En el primer logotipo se trataba de las iniciales unidas en un solo
trazo, la "V" era mas pequena que la "C". En noviembre de 1973 aparece
en prensa el logotipo en medio de un circulo de dos lineas y sin circulos.

El segundo logotipo corresponde al "corazdn', surgio a fines de 1982
y se componia de dos colores, en prensa se veia negro y gris, la "C" era de
color negroy la "V" con las franjas de color gris.

¥

.
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En diciembre de 1982 cambié el logotipo a un solo color, el negro. Las - -
aplicaciones del logotipo eran diversas: - L e




' a) Con un cable, que salia de la punta de la parte inferior y que
R terminaba en el slogan ("..el corazén de su televisién").
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3. "El corazdn de su televmlon" Se empleo de 1986 a 1990

-a marzo de 1991

b) Con un recuadro.

at—
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c¢) Incluido en el nombre comunicativo.

CABLEVISI® eN

De 1982 a 1992 el logotipo se conserva igual en su diéeiio. T |

3) Slogan o lema. Exlstleron seis que fueron los mgulentes. 5 - ’  ; B -'

1. "El contacto con los grandes espectaculos" Duro de 1976 a 1980

2. "El nuevo mundo de dlversmn y entretenumento de Cablevxsmn “ i v
Seempleod91980a1986 : SR P R

4. "Un concepto de telev:smn asu altura" Su utlhzo de fines de 1990

5. "SuT V. personal!" Empleado de abnl de 1991 a nov1embre de 1991 :




6. "La perfecta seleceion”. Durs de diciembre de 1991 al 17 de enero
de 1993. (Un dia antes del cambio de Imagen Corporativa).

Comotodoslogan, los lemasempleados contaban de frases cortas, que
podian atraer la atencién y que ayudaban a identificar a la empresa.

Los dos primeros slogans se escribian en mayusculas y minusculas,
con letra de molde.

1. El contacto con los grandes espectdculos.

2. El nuevo mundo de diversiéon y entretenimiento de ‘
Cablevision. ‘

El tercero ("El corazon de su television"), se escribia en mmusculas y
con letra manuscrita.

QQCmagom de su Jelevisicn - | o

El cuarto ("Un concepto de television a su altura“), se escnbla enk o
mayusculas y minusculas, con letra manuscmta B o

1
o4
¢
i
¥
i
P
¢
i

QU coneepto detelosn s olbu




El quinto ("Su T.V. personal!"), se escribia con minusculas y con letra
de molde, ademas se incluia al final un signo de admiracion.

su tv personal!

El dltimo slogan que existié, antes del cambio, fue "La perfecta
seleccion” y tuvo dos etapas.

+ En la primera se escribia con letra manuscrita y con mayisculas
y minisculas, ademas de un diseno especial, duré de diciembre de
1991 a mediados de 1992,

+ En lasegunda etapa el slogan se escrxbxa con letra de molde y con. S
mayiisculas inicamente, el disefio era diferente, las letras ibanen " -
un renglon y estaban muy ]untas y entre algunas letras estaban e
unidas. R

LR PERFECTR SELECAOM




4) LENGUAJE. Se va a describir en relacién a los slogans y su
estructura,.

En los dos primeros slogans, eran frases impersonales que aludian al
espectaculo, a la diversion y al entretenimiento, eran frases que mostraban
lo que podia ofrecer Cablevision.

1. El contacto con los grandes espectdculos

2. El nuevo mundo de diversién y entretenimiento de
Cablevision.

En el tercer, cuarto y quinto slogan, se usaba un lenguaje mas
personal y se le hablaba de usted al ptblico.

-l gt o St




En el tercer slogan se hacia una referencia al corazon como el punto
motor de la empresa, como elemento que permite el funcionamiento de su
television, también parece aludir al sentimiento de la empresa.

20 Coragon de u Tellovisicn

En el cuarto y quinto slogan se alude al status, a la exclusividad y al
prestigio.

Qln concepto de televicion a su olbuo

su tv personal!

El 1iltimo slogan era una frase impersonal y se aludxa a la correcta
eleccién del suscriptor por contratar Cablevisién.




5) DISENO DE LA PROGRAMACION EN PRENSA. Un elemento
que es pertinente aniadir es el disefio de la presentacion de la programacion
en prensa, que incluia al logotipo, el nombre de Cablevisidn, el nombre y

- numero de cada canal, la programacién por horarios y el slogan.

Se considera pertinente incluir este punto porque también forméd
parte del cambio de Imagen Corporativa de Cablevision y porque su
descripcion ayuda a conocer los cambios de imagen que se dieron anterior-
mente, por lo que se incluird una cronologia de la programacién en prensa.

A partir de que la Secretaria de Comunicaciones y Transportes otorga :
el permiso de operacién a Cablevision, se empieza a trabajar con dos ‘I
canales: canal 10 que transmitia programas selectos de las cadenas es-
tadounidenses y el canal 7 que transmitia peliculas y documentales sin
cortes.

Desde el afio en que comenzé a operar (1969) hasta 1971, en prensa
aparecia el logotipo (la "C" con la "V" en un solo trazo), el nombre yla
programacion de los dos \inicos canales, ademédade la palabra ”Conecteae“, AR
que durd muchos anos. R S {

;cowecrese Ry
687-91-55 540- 66 89
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En 1971 cambia un poco el formato, apmce al logotxpo y el nom_b i
escrito dos veces, el del lado izquierdo se escribia normal ¥ el del lad
derecho se escribia al revés. El logot:po 1ba en med.;o LT T

e y




Para 1972, regresa al primer formato, el del logotipo, el nombre y la
programacion de los dos canales.

En 1973 surgen cambios, el logotipo aparece dos veces, una de forma
simple y otra en medio de un circulo doble, también cambia la tipografia,
de una forma alargada pasa a una forma redonda, ademas se incluye al
nombre su razdn social (S.A.).

Cv
(RBLEVISION S.A.

En 1974 aparece el logotlpo ya sin circulo, todos los demas elementos -
contindan igual. :

De 1974 a 1976 el logotipo permanece con las nusmas caract.enstlcas i
En octubre de 1976 surge un nuevo elemento, un pequefio cable conun
enchufe y el primer slogan: "El contacto con los grandes espectaculos“ La
programacion era la misma y la tlpografxa del nombre cambla a una forma
mas sencilla, & A

“En 1978 se incluye un nuevo canal, el 20 "Telstar" un canal de“‘“'k TS
noticias, no obstante, el dlseno de la programacnon contmua xgual

De 1978 a 1980 cambia el slogan a "El nuevo mundo de dwersxon y:‘f G ER e
entretenimiento de Cablev:slon y desaparece el cable con el enchufe el"
' logotnpo, el nombre y la programaclon son los mlsmos Lo




En 1981 el formato en prensa continta igual y se anaden dos canales:
canal 16 que era "Cine hogar" y canal 23 "Cable canal".

En 1982 desaparece el slogan y no se sustituye por ninguno, los demas
elementos permanecen con las mismas caracteristicas.

A fines de 1982 cambia el logotipo al del "Corazén" en dos colores. En
prensa se veia negroy gris, la parte dela "C" de negro y el restodel corazén
éra gris, la programacion no incluia ni el nombre comunicativo ni slogan.

El 14 de diciembre cambmn las caracteristicas del logotlpo y en 1983
la programacion cambia en cuanto al corazdn, ya no mcluye dos: colores, L
ahora aparece de un solo, en prensa es de negro el nombre eomumcatwo yoo
slogan. En esta época surge un nuevo elemento, un cable umdo a la frase
"Conéctate", este elemento no se mtegraba al logotlpo era mdependxente f e

CONECTESE

'En noviembre de 1983 se mcluye el nombre comumcatwo, pe}
dividido en dos partes: cable y vigion, Enla parte media llevaba 'el" logohpo
de uno de los canales, se. mtuye que es por el dxseno en ln pl’ a de la
programacnon. La txpografm es muy comun, sm algun rasgo caractenstx"

,,,,




(OcABLE(O)VISIONQD

En marzo de 1985 aparece el nombre completo, pero al 1gual que el
anterior sin una tipografia diferente. Las caracteristicas de la progra-
macion siguen igual.

CABLEVISION

En junio del mismo afio de 1985, cambian Iaa caracterxatxcaa del
nombre comunicativo, no en cuanto a tipografia sino en una de las letras- i
la "O" es reemplazada por el logotipo del corazdn, ademas enlapro-
gramacion se incluye el logotipo como parte de un recuadro en el extremo‘ N B
superior derecho, se podrm decn- que es el cable perosin enchut‘e, i




Es en enero de 1986 cuando se incluye un slogan: "...el corazdn de su
television", el logotipo sigue igual y el diserio de la programacién también.

. El Coagon de. su Televisicin

El 15 de octubre de 1986 cambia la tipografia del nombre comu-

nicativo por el de las franjas que lo dividen. El disefio de la programacion,

el logotipo y el slogan se conservan igual.

De 1987 a 1990, las caracterxstlcas son las mlsmas, no se genero_il_

ningun tipo de cambno.

En dlcmmbre de 1990 cambla el slogan a'"Un concepto de televlsmn;;f._

a su altura', los demaa elementos contmuan 1gual
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CADLLYVISIUN

QU concepto de telbuision a su aQtha

En marzo de 1991 cambia nuevamente el slogan a "SuT.V. personal!"
se conserva igual la tipografia del nombre comunicativo y se incluye otra
vez el nimero y nombre de cada canal, &l logotipo aparece en medio de un
rectangulo. :

su tv personal!




A fines de 1991 cambia una vez mas el slogan a "La perfecta selec-
cion", lema que se escribia primero con letra manuscrita y después con letra
de molde.

laPorfectac Galeccion

LA PERFECTA SELECCQON

2008688, T61-J008 STRE495 506-21-98, S06-15-44 57490
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su diversion esta en...

Con los deportes que tanto le apasionan, como el NHL Hockey Stanley Gup,
el Masters Tournament, las 500 Millas do Indiandpolis y muchaos was.
0 el cine. con ln mejor del Saptimao Arte, o

" oo

coma: "Clase", “Amor Eterno”, “Dinero Ficil”.y "Cémo Asesinar a su Jele".

SIn olvidar las series, noticieros y los sensaclonales uspeciales,
de las tres cadenas mas importantes de los Estadus Unidos.
iPor esto y mas!
Caouéclese,

Llamenos: 687-91-55
541)-66-A9
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3.2 Anterior imagen corporativa de Cablevision

Ya es por demas hablar de la poca planeacion del uso de la imagen
corporativa de Cablevision, por lo que se procedera a describir su anterior
imagen corporativa. Es conveniente recordar que el punto de separacion lo
marca el cambio de imagen corporativa de enero de 1993 cuando Televisa
toma la direccion y manejo de la Imagen Corporativa de Cablevisidn.

1) Nombre:

- o a) Nombre legal. Sigue siendo el mismo.
Cablevision, S.A. de C.V.

b) Nombre comunicativo. También es el mismo.
"Cablevision"

Latipografia es igual ala expuesta anteriormente (en el sexto slogan)
con letras gruesas y en mayusculas.

2) Simbolo o logotlpo. Corre8ponde al COI‘azon, en forma snnple y sm = e
cable a un solo color azul oscuro. ‘ R P C R




El corazon en si, siguid conservando sus caracteristicas: las iniciales
"C"y "V" formando un corazdn; en la parte donde van estas iniciales se
conserva totalmente el color azul oscuro y el espacio que resta para formar
el corazén lleva las franjas, que no son exactamente iguales a las de
Televisa, porque las de Cablevision conservan el mismo grueso, en cambio
las de Televisa van de menor a mayor grosor, comenzando de arriba hacia
abajo,

Para Cablevision las franjas tal vez signifiquen lo mismo que para
Televisa, el barrido de la senal de television, a la vez que establece su nexo
con dicha empresa.

El color era constante, loque no se podia decir de su aplicacion, porque |
en pantalla lo mismo podia aparecer en la parte superior, como en la parte |

inferior, del ladoderechocomoen el izquierdo. En papelerialas aplicaciones
eran mas equilibradas, generalmente se le ubicaba enel extremo superior
izquierdo, aunque a veces iba sin color. :

3) Slogan o lema. "La perfecta seléccién";

Como se habiamencionadocon anterioridad, es una frase 1mpersonal " RS
que no aludia a la esencia del producto o servicio que se ofrece, pero quesi

-aludia a la sensatez y tino de la correcta eleccién (de qué, quién eabe),

para los que ya sabian que se trataba de Cablevxslon, €ra una frase que los‘- SR

podia hacer sentir bien, por haber elegldo lo correcto.

LA PERFECTR SELECOON

e -




El slogan y el logotipo no siempre aparecian juntos, el logotipo podia
aparecer solo o acompaifiado por el slogan, cosa que con el slogan no podia
suceder.

4) Lenguaje. Era de tipo impersonal.

5) Diseno de la programacidn en prensa. A fines de 1991 cambia el
slogan a "La perfecta seleccion”, lema que se escribia con letra manuscrita.

En 1992 cambia la tipografia del nombre comunicativo a letras
gruesas y en septiembre del mismo afio también cambia la tipografia del
slogan a letra de molde en mayusculas, el logotipo continta igual, pero la
presentacion en prensa varia, ya no se presenta a una plana, ahora es a
dos planas,




CABLEVISION
LA PERFECTA SELECCION

TELS. 709-84-86 « 202-74-24
« 687-91-55 « 588-15-46
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El 18 de enero de 1993 se realiza el cambio de Imagen Corporativa y
ge modifica el disefio de la programacién en prensa, En el siguiente
apartado se especifica mas al respecto.

3.3 Actual imagen corporativa de Cablevision

La imagen corporativa que actualmente maneja Cablevision, co-
rresponde a la nueva imagen, producto del cambio realizado el 18 de enero
de 1993, por la Vicepresidencia de Imagen Corporativa de Televisa. Este
cambio fue externo y se centro en el logotipo, slogan, agrupacién y reubi-
cacion de canales en el convertidor, cambio visual en el disefio de la doble
plana de prensa y en la promocion (imagen en pantalla).

Internamente el cambio fue paulatino y la nueva imagen fue sus-
tituyendo a la anterior poco a poco. (Papeleria, vehiculos, oficinas, etc.).

A continuacién se describirdn los elementos de la nueva 1magen

corporativa de Cablevision:
1) Nombre:
a) Nombre legal. "Cablevisidn, SA cie CV "
Sigue siendo‘el mismo, |

b) Nombre comunicativo. '-'Cabléiriéién".

También es el mismo, aunque con cambios en tipografia y en color, -

La tlpografla es "Frutlger“ 'coi'responde aletras delgadas y dlfenen-m ’

- tes, sin ningin elememto que sobresalga, como el gag ‘visual (elemento

deerencmdor)que ge hablautlllzadoconantenondad Seescrlbe enmayus{ ;

EaT
Sy




culas y se puede encontrar el nombre completo (en un solo renglén) o
dividido en dos partes y escrito en dos renglones "cable" y "vision".

C A B L E v | S 1O N

L E
I O N

A partir de este cambio es cuando se divide el nombre en dos partes
(no solo sus iniciales como antes se usaban), cuando se aplica en papeleria,
revista oficial, publicidad en prensa y folletos promocionales. En el desple-
gado de la programacion de prensa no aparece el logotipo, sino unicamente ‘
el nombre comunicativo. A principios de 1995 se empieza a incluir el
logotipo como fondo en las paginas de la programacion en prensa.

En algunas ocasiones el nombre dividido en dos partes 'tambiéh, : *
aparece en un recuadro junto con el logotipo, en pantalla aparece sm L
recuadro y con el logotipo como fondo. B




2) Simbolo o logotipo: Se trata de un circulo amarillo con un punto en
el centro de color azul.

Cabe recordar el significado que le adjudica Cablevision y la Vice- ‘
presidencia de Imagen Corporativa de Televisa al nuevo logotipo.” !

"El nuevo logotipo representa la contemporaneidad de su tiempo y
simboliza simultdneamente la expansidn y el blanco de las miradas. Ade-
mas la utilizacién de formas circulares connota amabilidad, que unida ala
seleccion de colores nitidos como el azul yel amarxllo reﬂe]an clarldad |
eleganciay calidez. T T

El simbolo sugiere un cable visto por enfrente que a la vez remlte a : ,
tres aspectos: ‘

“+ Al ojo, para la visién.

+ Ala orbita, para la tecnologm. .
+ Yalaseiial, para los ondas de transmmxon. e "

El logotipo actual yanoconserva las m:ciales "C" "V" m las framas.,
Los colores se conservan en cnalqmer forma que se use, lo. que ‘varia es el
~ fondo sobre el que se aplica, puede ser negro o blanco, dxfxc:hnente‘sqbre
otros colores (como el logotlpo de un memorandum que txene fondo az' :l)

El color del logotxpo es el amanllo 1235 C y el azul 2728 C segun la’
Guia de color de. Pantone. .




- amanllo y forman el circulo del logotipo, en el centro queda de color azul S

‘tipografia mas comin.

Como se habia mencionado anteriormente, el color amarillo y el color
azul son contrastantes, porque el primero es un color calido y el segundo
es un color frio, pero a pesar de este tipo de contraste, los dos colores se
llevan muy bien, porque expresan, el amarillo, fuerza, alegria, luminosidad
y vida, y el azul, expresa frescura, juventud y ademaés es deportivo.

Estos coloresjuntos hacen una buena combinacion visual, y en cuanto
asu significado de color, también se relacionan, la alegria con la juventud,
la luminosidad y vida con la frescura, ete.

Hay ocasiones, que el color del logotipo se convierte en el color
corporativoy es distintivo dela empresa, como por ejemplo, el color amarillo
de Kodak, es reconocido facilmente y relacionado con 1a empresa. Segun el
uso que se le dé y sus aplicaciones, se puede conseguir que el color sea un
elemento distintivo de la empresa.

En Cablevision, los usos y aplicaciones son variados, dependiendo de
la situacion y la persona que lo emplee. ) f

Una caracteristica de aplicacion que persiste, es que aparece soloo
con el slogan, como en los casos anteriores. En papelena Su uso parece
unificarse, se ubica en la parte superior izquierda, a excepcnon delos sobres .

o folders y algunas hojas en los que va acompanado de una érbita y se colocal N
del lado derecho, en la parte media o un poco mas amba, en general laﬁ :
érbita aparece en papeleria. , SR o

En la promocién también hay algunas modxficacxones del logotlpo, en} 8
la identificacién corporativa que se usa en pantalla aparecen varios cir-
culos de colores que tienen movimiento y que al unirse toman el color a0

3) Slogan o lema. "Cablevisién, mas imagen a tu televmon" En este L
slogan se integra el nombre de la empresa al lema y ge forma’ una unidad.
La palabra “Cablevmon" conserva la tipografia recién weada yse escnbe el
con mayusculas, en cambio el lema se escribe con nunusculas y con una_'_” e

Como en los casos aritériorég, el slogan s6lo aparece con el loéotilpc.'i‘ o S




Para Cablevision el slogan "confirma la capacidad de la primera
empresa por cable en nuestro pais, para incrementar sus canales, cum-
pliendo asi conla promesa de ser el concepto en el mercado quemas canales
y calidad ofrece al suscrlptor

mas imagen a tu television

Si recordamos el punto de partida para cambiar la imagen de
Cablevision, consistia en que esta empresa ofrecia mas canales que la ?
competencia y éste era el punto medular para realizar el cambio, Con el
parrafo anterior se refuerza lo que se habia dicho anteriormente sobre las
razones que motivaron la nueva imagen corporativa de Cablevision, sobre
todo en su slogan. '

Hasta ahora, el slogan aparece en pantalla yenla rewsta oﬁcml de
Cablevision; sin embargo, en papeleria no aparece. :

4) Lenguaje. Utiliza un tono més fmmhar para dirigirse al pubhco,xf SEE L AR
permitiendo un mayor acercamiento, "en la actualidad la mayoria delas i
empresas usan en su publicidad este tipo de lengua_pe porque faclhta la'
identificacion de la empresa ante el publico". S

si observamos su formacién se le habla a una persona, es decxr, se}'_ G
emplea la segunda persona del singular y parece que el mensaje se dirige .
a un individuo. Por ejemplo: "Cablevisién, mas imagen a tu telev:smn" n'f‘l.- LR T
pensamos en el nimero de personas que leen o escuchan lo antenor, nos e :
damos cuenta que llega a todo aquel que este en contacto con el slogan e

Este uso del lengua]e no es lnmtado yen camblo perxmte acercarse .'_ i -  ] AL
al piblico, déndolela i unpresmn que el mensaje se cred especlalmente para AR e B b
él, , ~ : S
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5) Diseno de la programacion en prensa. Como parte del cambio de
imagen de Cablevision se debe incluir al diseno de la programacion en
prensa, consistio en un cambio visual en el disenio de la doble plana de los
medios impresos, también consistio en ordenar la programacion por niime-
ro de canal, nombre del canal y horarios. Ademds de incluir el nuevo
logotipo y ahadir ciertas caracteristicas al diseno, por ejemplo se alterna el
color negro con el gris entre cada canal y algo muy importante nose incluye
el nombre comunicativo con sus nuevas caracteristicas de tipografia.
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En la presentacion de la nueva imagen de Cablevisién ante losmedios
de comunicacion se menciond que "el objetivo principal del cambio de disefio
de la doble plana de los medios impresos, es que el lector identifique con
facilidad los canales que le interesan y la programacion que presesn’can".6

{Y no es importante que también identifiquen la nueva forma del
nombre comunicativo? Eso se comentara mas adelante, por ahora sélo se
queda en mera descripeién.

3.4 Comparacion estructural de las dos imdgenes‘
corporativas de Cablevision. |

Para realizar la comparacion estructural delas dos Gltimas ixﬁégenes‘ ,

corporativas de Cablevision, fue pertinente presentarlas primero por sepa-

rado, para asi después, proceder a su comparacion.
IMAGEN CORPORATIVA ANTERIOR.
1) Nombre:
a) Nombre legal. No cambié.
b) Nombre comuniéativo. "Cabléﬁsién" :

Como pudimos darnos cuenta tampoco cambxo, lo que 8l se modlficok‘
fue la tipografia. ‘ : N T

Cabe aclarar que la comparaclon eatructural serd solamente e tre la‘f_ i
imagen anterior y la imagen actual por lo cual no se mencxonaran oa
elementos anteriores a este periodo. S S




De letras gruesas y muy juntas se cambid a letras delgadas y sepa-
radas. En el primer caso da la impresion de unidn y de cercania, en el
segundo da la sensacién de amplitud y actualidad, afiadiendo que se trata
de una tipografia exclusiva (Frutiger), lo que no ocurria antes.

Si sometemos las caracteristicas del nombre comunicativo
"Cablevision" bajo las reglas fundamentales que proponedJoan Costa en su
libro "Identidad corporativa", para evaluar el nombre de marca (producto
o empresa), encontramos que cumple casi en la totalidad de ellas:’

a) Brevedad. No es tan breve, cuenta con 11 letras, pero entra en un
rango aceptable de recordacion.

b) Eufonia. El sonido de su pronunciacién no es agresivo, suena de
forma aceptable para el oido humano (no molesta).

c) Pronunciabilidad. Es fécil de pronunciar.
d) Recordacidn. Ya es reconocido entre el publico.

e) Sugestion. El nombre sugiere o remita a la esenciade la empresa;
television por cable. C

Otro elemento que menciona Joan Costa es el origen del nombre de‘ =
marca creado por analogia, y al respecto sefiala lo siguiente: "El nombre y

la entidad estdn ligados a la actividad concreta de la empresa y a la

naturaleza de los productos o servicios que ‘vende"® ‘En el caso de. e
Cablevision estas condiciones se cumplen perfectamente yel pubhco sabe

de mmedmto cudl es el giro comercxal de la empresa.

Regresando a la comparacion estructural del nombre, el camblo fue - R

de tlpograﬁa




~ entre la empresa y su simbolo. Solo cuando se conoce ese sngmﬁdadd, se

2) Simbolo o logotipo:

De la forma de un corazén pasa a una forma circular. En el logotipo
de corazén se incluian las iniciales "C" y "V, en el logotipo actual ya no se
incluyen las iniciales, pero para Cablevmlon se incluyen en imagen, el
circulo representa a un cable visto de frente, es decir, en un corte transver-
sal y el punto, es decir, el ojo, representa a la visién.?

La forma del logotipo del corazon era arbitraria en relacién con las -
actividades de la empresa, aludia més al slogan que a la misma empresa. - -
Para alguien que nunca hubiese vistoel logotipo del corazén de Cablevision =
jamas hubiera relacionado al simbolo con la empresa su penetracion mas - ‘
bien se logré por exposicion y repetxcmn, lo que orlgmo recordaclon entre- o
el pubhco. : SR

El logotipo del cxrculo con el punto en el centro no es tan arbltramo, AR
porque remite a la esencia del servicio de television por cable, el cablej o 3
coaxial. Sin embargo, tal construccion se enfrenta ante un problema; para S
una persona que desconoce el significado del logotlpo, no exis o

pueden encontrar puntos de identificacién, No obstante, resultd'desfavo-, b
rable que pocas personas conozcan el sxgmﬁcado del logot.xpo actual

En termmos de su concepto el nuevo logotlpo es excluslvo, no exxste e ‘
al menos.en México, otm que se le parezca o'con caractenstlcas slmllares,_-,i L




ademss su imagen es mas coherente con el tipo de servicio que se presta
en la empresa en comparacion con el anterior.

Cabe anotar que el simbolo actual ya no conserva las franjas que
identificaban a Cablevision como filial de Televisa.

3) Slogan o lema:
a) "La perfecta seleccion"
b) "Cablevision, mas imagen a tu television"

Las dos son frases cortas, en la primera se hace una afirmacion
respecto a la atinada decision del usuario, pero no se especifica en cuanto
a qué, se hace una afirmacién en general

En la segunda se alude ala empresa y a las ventajas que ofrece. Asi,
este slogan va mas de acuerdo con el giro de la empresa. :

Lapartedel slogan quec dlce. mas magen aparece como un elemento =
operacmnal es decir, la empresa es dnferente y trabaja porque tlene mae -

canales, mas programas, en fin, mas nuagen que ofreeer. e

4) Lenguaje. En el slogan de: "La perfecta selecclon se usa un

lenguaje impersonal y directo, sin hacer mayonea eapec:ficacxones En R ¢
cambio, en el actual slogan "Cablevision, mds imagen a tu television" se la.

habla de "tu" al pubhco Este uso del lenguaje es en palabras de Fablolail‘;\

Galicia: "mds comtin y cotidiano, ademés Perxmte acercarse al pubhco y que e A
- éste se identifique mas con la empresa : ,

5) Diseno de la programaclon en pmnaa. Los camblos en el formato o S

fueron los siguientes:

Se incluyeron dos planéh en él periédic'o.

NOTA: Un dato curioso es queen dlclembre de 1992 ge empezo a aacar’f"" o

la programacién en prensa a doble plana, claro, con la lmagen antenor

o




La programacion se sigue dividiendo por canales, con su respectivo
nombre y nimero, y se alternan dos colores entre canal y canal, el negroy
el gris, para resaltarlos mas.

Se agrupan los canales poi- familias, es decir, Canales del Sistema
Basico, Canales Premium Channels, Canal HBO Olé y Pago por Evento.

Un dato sumamente importante, es que en la doble plana del pe-
riodico aparece el nuevo nombre, pero no se incluye el logotipo en la
programacion en prensa; en cambio en los anuncios de prensa si se incluye,
posteriormente ya se incluye el logotipo. :

El cambio de imagen corporatwa abarcé muchos aspectos de la
imagen de Cablevigion, fue de forma mas que de conbemdo, por lo que no
se han resuelto los problemas iniciales del manejo de su imagen cor-
porativa. Con la intervencion de la Vlceprealdencxa de Imagen Corporatxva i

de Televisa se ha regulado un poco, pero aun falta mucho cammo por;: : s Gl

recorrer.

Hasta el momento la Presidencia de Cablevxs:on no ha mntﬁmpla do_ff” 470
dentro de sus acciones, la posxbxhdad de crear un "Manu al Corpora t)vo i

que regule el uso de su imagen (en eapecial el uso' de | su logoupo) y que“-‘. i
ademas forme y fortalezca su cultura corporatwa. L i

NOTA: Ver ﬁgura 7, de la historia cronolog:ca de la nnagen cor-
~ porativa de Cablevisién. - :




escenario BAICU 08 Mirceles 11 aomarn e v

), cantine

@mmqn - @3

O TP oAt :wum\umm« FITANTEoN uvmmumunumm ulllw,m R LI

iy v - L) (0¥ EANAIS CAAds IPYETLEI I 118 Dt uwmghor - wuuumuvm«' BT

X o Rt e Y iy ) LI B TR T T

v ournupn 1) Gov ctelscarios 13 DAL a2 - i N HoL ot oo e ]t TN

I e 1 (o i v g niy uu o et v st ety oswnic Mmm""

N Javeni o | oue s . i Lt ron bk BN v I uKoNcoan | ‘

b (it i feg i s ! R R kU iy

!:v SOTTf WALy i) 155 fZ ‘.‘l-'.'v‘a'i I:l‘w)vlll sarrpd JE Sé?f.'z’;‘ifft we . A "Mm s '

0 BHI O IR CON AT DI, 13 B NANY st APV )Y B ”: }m P iont .

M W 3 (v [ iy mrmummmmu . . ,

i wssarsion 5 o urepin Ry |y Augen b s ‘

 connuswiaiss | iy o dui Ry e x“x‘;l(fl,f;u/nmnuv . i <
i WAL

IO 171 B3 1T 2T I B : iR .

wieny @ [,

QU"""""’"" — @ YA -

RNt
i & "“"""“"”"L‘L“;'-"“ . ‘!:buwm o ';‘.‘{%uh'p T
04 AHIRANDOA s mroun iy e rf 11 1At
o JR e UN Nty e Ll N it mu “ T
: BT PRAVTRY tajhie o i
. : Faansand i tmzu h i P
i N R HE Nl ’!}Ml‘iﬁm’u" . . 1 N mv, m‘p’l‘lrn 4 y lll'lﬂ Nory o
4 HALYOARADTA R R g i3 B 377 oty | A
S 0 B8 N DRy I8 iggitn LR S e & Wi AN 164 0y N B
" Ky 18 B e e T PR ANy ) 1 1 n!é-(umouu .
. B0 i Nl HE2 SNNCAIR U I mum.v.mg‘l HO Uiy i i
o [ M 18 fanan N O P,
Hiagls - “u Wu e gt 4 W .
i . . :
! an ".A"‘m f‘E ‘nmmwm ""L“ﬂ&ﬂ :
3 W wlncnun,
t A
' ' Lo (el wusg i 1
: . -nm&z&-.y -
‘ : o T i (e % : T
: @ ety . .‘@ Wy R @ | .,,,‘ gﬁ;z‘ vy : L
s kb b barits ¥ D L e Lol
Jﬂ uuuumuu " :

lr! L8 001 L »
IrW IpHART :;: u ﬂmu “g{,};ggm

" rﬂmmmmum o m-umwmm "l o
uw mumn.vuun 3 - BN lulll(munumum

lm i Iqlwmnwllwu-f
NS 10 VN

11 Dy iy
8 Wt el

He 'l'll!l
[ 2y

o
WML
’lll MlluuW! g
o W

#N deals fapinl .
e wrraed "
S ERNLS |

a BRI o
v PRI N [ RMOH AN
M iagem LN T R

O NRBARY |
Hid S digen -
Jth e by
HE ik it
Ho #ninf] sase
i ¥ )

Ry :
R e R L

m\'ﬁm

i ‘mumuua.f [ ’MAN’M
L 0soN" s
LR T RN 'MMlnI‘
e i . .

s e,
e ouNL IOk M QUSINY
C ARG AL o utrtr

< SIN MIEDO A LA VIDA
“{FEAHLESS

[
.~ Tt DEARLY GROYR]

i 4 S
} "”a;:ﬂ‘mn-- M ;. “Candelf Bidgia (ousltvrnsx'aqu
i L ADF WG s A “"Wu““"“'"““ <y Midihae] Calie
! [ o

¢

P




o147

>
o o e

10X |
R A
e .

OIN323 204 OOYE. . R %) NN 383 ) NS A IINRE

3
wea- -
——
-
- —oms &3
Py . .
ot
e " o
aec ve ——— - o i
A . —_wn ¥
——— —— -
e — ——
i st oo
.- - —
=
iwe 85

AR I NN R K

o e
o am—
e
 Sb——
" am—
| ——
. e
3
. ——
C - v—
S
- ———
.. e—
e
n——
-
——
s —
Sy —
%
e
am——
: avang—
a——
L am—
———
e
—tten
L a—
L aweisy

E

i,
||| :

1
!
1
1
v
|
'
|
'
¥
1
'

\
ok
=1
i)
o
it
o
-

!
]
i
14

-
-~ -
- - ——
———— - S
o ———— -~ —
e .
— o -
e - — ——— - amewm du P —
-~ e w . DS — - — —— - ——u
e~ vt - S— m——c e mm——- —
P e ] = o SN ds mbve—— —
fphey — P f=r C —~
S —— e — s - — a———
vy s=a _— —— - ——— —
SE2 ———emr  avesss ee — e — —
—a ———an — _—— e ———— ———
— —— = S eper — — e ~—
—— —— o — o —— - —
r———— —_— — —iaee - 3 —— T3~
—— - —— - I“ —— e v - —-—— —— -
-——— prvitr b~ S —— o wum———— —_—
= w - “Tames Pt — eyt =~
e —— —— —— msemme o — . a——
e _—— == r—— — o Pt ——e o
—— e meein ma—— - A —— — ——a
e —— v — v o —-
i . —— - p—u —_— — e W e ——— - -
—r—— ——ve — - o ———— P
e et S R Y v mm—— i~ ——
: *
e an .
1Y

L1 v66h DA s

PP



JEVES 20 DL OCTUBRY: DI 1994

6 —_—

W o8 unsio
10 9 AN onxy
W oADMY X0 (0N AU AIC
W xRNt FLARCTC LTI
L0 LS ol R0 1OV A6 MM
M COK ORI MY 190 608 U AT
Y0 (0N LOu0R Mt nih
W0 EON AN DEASY 0 In LU
W e GR0RNG [EANE PR
ne ot T
ne civme ¢ M IR RO TU
fohr . IR ORI Rk
MO CO% Ot M7 X 08 AOMBNU
LU )
itent
1 LG RATA (UG
HK (ON ARGl . . .
wworur
NN RN G s
25
T VAL BN
Sn iy S 4322000
n
IS0 00 O NILUNT NN
A pryto e
0041 e NOTOY BE AN
e mw mmu«
WIRTAOTIR AL UH NCHD NI DUARR T
SRS LG nrmm
WRKN R R L 2% AU
€IS SO TS 18 WK
0 1k O [y e
WU 196 JUSOLB LAS GRitIT s
HOCKY RITMTIONR . RAVETOMIIL (WUGQ
SENON A TOUt Ay by
T KA & (InUOHAN
NOINCYOI MACHG S0 301N KGADA
VT WORD WU TR ix
AT RAUL
R

Mwluumm
L O R 2
INRKBCRT I

TOMIAU TH WY .

NN AL At X IR .

BRIV HE WINKTRE SUTY "k AN -
E MET

L) .
RTINS oty
e QUL LN e .
BYOUEPIARS .
iy L
He adduatadd
Y MBIATARE
WY WO Uatne .
1’ HOGU DT MO . . .
003 L Y v
N DR VRN P . CNLOATIN
CON RO MY} W
HE UK OF IRACE” I3 g G
oW Tous (i (00 BHals EANDHS
b TONRONT . [T 7y
CNTESA ISR 06wt JOG
QLT Yy NS N
W e R kT SOF Ly Bt BAL2NT
Wb amer

(¥ Red 207RIO0L

i MUKNTY e
Q8 AVOr wtvlu
RN

o uwmmmm

s
T iy
. 30unm K G (6 U S
481 COM KA 4611
H - 3l
x Ao 45 Wanoum
b it g ol
b r
! ;:I u:“rwm FH T e
i)
ua Huid
I3 mm ot )
R uwiliree ¥ Bt
Qe maumsnm I ﬂqsulm
it {rinnoss v o
HY i ¥ Wi 2
lll. ochiemty % Vol
"4 Wﬂl‘ml g
is o 1y prowws
ny ® Win
Lo u i u 14 44800 B Wiy
N R
g - ¥ e
e REHRNY h,,v.mﬂ

L8 IS NMIONNDS
L) g

X A0S NMII INNIBILOY

el A D IS0

22 poeigson bR st
Hinas TINONOLIIN

1% DO LD Y RaaADeU. 130 DORN T XA B

38 nmsp

neo "

#E AR <3 DR

N LANAKONY 19 OMIANRSLY

IR 10 BTN AUNDL Ll ]

I8 AORYMT MANIS B3 unaieA

Heb 4y DR W RUOHI 00100

IHE OLE LA SAMMNDOKAS 1B RRICO Ml
@wenis N s o *

020{ MW K O
10 Wags © - Hul RN Y
L peniosaasuy . aa
™ [
T FAdrlmE 190 SO SN SO
2 1058 ceampcn PN
204 R ANTIE e PUBANT 0
R LLECET 2 XN W -
N R ol PAINDIRANT)
PR RTINS IOV HR00R LA
(n DRy 'm““'
BR LRI 0N S0 0 (A .
. el 23 WO N IOWN
ol b
¢ 1] ny
ot oo
GIATRATON ) AR KA
O 1K COUtrIes 06 (000 S ol
i) B
10 9.3 oA :
Mo R
WH W3 IR 4%
$9L1I AN ) VUGS EAGRKONH
NS § KON ¥ UGTOR (s
A4, nmumtc\m‘ AR 1A
AN N8 AN GG (2 LA W p b
VR HOLEM Iy (20 YOS (ARGt 191
NON HIA MR BB )
tovEC ety JUMEAL Gl wAE I AN
1004 ORI fisa R Wy
A% e P
HINONG Ul
IR KB R
mmmwumv :
1L N
U)'MINOMH!
PR

R IR e —

Ly
T DARACUIL : AN AN .
KA » AN
L SO SO (ARNAN0F (A SK00 108 MRAVDS
DYE IR PR (o
o TOMKH YNNI} ‘I)I])Hl o
.
| (osurane o MO
FALMA O St tummmmw
LU U2 . L T
LA AATI . R
TAZA AT 02 PRV

2

M OISO { o

0 A T W ACU AR}

g FORAE LINN A STL TR AAOITAR MATOLDN a2y

wee B0 WAL By

DA 00RO WINDL PA RN I IO Calsray ¢

0O IR LAY [

Wir OWBHNYL BN R

Wvi i iwus) NI HRE U

0is RGTMMNIY e Wng )

Bt AL UDILY. LS TURKE SOWOC 111

RH R AT Basgreacnia Ny
WL AR NCUN 2V,

16 ATl digpan 89 SAMBNVULYD.

IR HARRL ALV Wit UHE HARSE OnONS D N

163 JOUN JAAY

" mnmumoum

o UMY .

" IUMLMMWIIN .' 3 .

5] mwa\qum

R RO LA

LU T YRR 4% A0B INATE
£99 NMILD LA A RN
AR (LT

LR AT PLRL T
10 aua ;- e AT
Y WL R wagl
110 WA ST LAY

s BRI T

[ T S R AN
- AN [ERCL T
IR M e e nid

e RO Mg

COUUOMM -~ - RO et
reLamion

¥ :

AL A YO

MOS0

CLURARO LRI -

igcumisanis -
| imeumaih

st uansul

& f .0 -
TGy
A

148




i

PRRBAATIAG:

h

3
L
13

]
-
v ca
e
i 2
P
—
- -
e o
S e
e
¥
e memtee
—o
——~
oIl R
]
P -
vmaas &
T s
oo
T - L
o~
-
—
——
=
vty 1)

44
ey,

ik
5
&

!

it
LLi2EH]

v
3




HISTORIA CRONOLOGICA DE CABLEVISIGN BASADA EN LA PROCRAMACION

ARD

1969
o

1570
s

1972

1573
a

1975

1976

.,
1578

1580’

L]

1901

1982

LOGOTIPO
La ’C*” con o
*V® en. un troto

-fgual | -
tqual

E’s el 'mixllo, pe-
ro oporece dos
veces, uno simple
y otro enun "
cireulo deble.
l.ugn!{p:o simple

vlm_nu con pn coble

- - gon enchule.

Logotipa sin
Ceble. ni-enchufe

T lguet

A fines de oho -

‘ caqblnvél Iogo-

LA 5 tipo der Cmuﬂn.
Y8Ry El fogotipo del -

‘4 corgrhn,con en-

i ehafe.” -

EN PRENSA

NOMBRE COMUNICATIVO
Cen un nombre, escrilc en
forma senciifo.

EIl nombre escrite dcs veces
uno ¢! derecho y otro ul‘rwés.
Con un sola rombre, escrﬁn
en forma seneltlo. '
Cambia fa tipografic @ formes

redondcs.

Camblz 1o tipogrofic ¢ una

mds. sencilic,
Se conserve iguel

Iguet

Cuondo cembdlc ef logstips

ya no se Incluye el nombre
‘en To émﬁmuchi_q_ en prensc.
Aparece ‘el nowbré dhvidldd en

“dos portes en’la progromocisn,

SLOGAN

Sin slogan
Sin slogen
Sln. slogon

Sin stogen

Ef conlacto eon los

grandes espectéculos.
Se conservo lgusl

El.nueva mundo ce

-~ diversidn y entretent-

miento de Coblevisisn.

Sin slogom.

Sin slégm

en ©es anuncios gpn}ru ‘normol.

1589

1965

1985

1587

1559

1997

1997

(2254

Logotipo del
carcén sin en-

chufe.

Legotipo del

corerbn.

fque?

1gvot

Tguci

Aporece el
logetipe d‘el
corozén en
un recuodro.
E? logstipo

oparece solo.

" Cambia of cir-

tula con el

punto en medio.

EF pomdre en progrozacibn per—
mcnece fguol {dividida}, en jos
anuncios se entuentrg rodecdo
de estrelics.

EI nombre cporece completo en
programecién y enunclos, pero
en tugor de e *0° se pane el

fogotipe det cargién.

En octubre comdic e tipogra-
fia. Ics teiras se dividen per
franjes ¢ loecs horirentcles.

igqal

Iguol

lguct

Cambia lo tipogrofla o letras

gruescs.

A pertlr def 15 de eners com-
big todd ia Imegen Corporeriva.
Ls tipogrofia es més moderno y

Ceigode con los irtrcs especiodos.

Sin slogan

Sin slegan

<o El corgibn ge su

televisién,

1gua!

En diciembre zambiz @

* Un concepto de tzie-
visidn ¢ su elwurg *

Er morio tombiz o

* Su T.V. perscnoft”

y en Ciciembre cambia ¢
* Lo perfects gei=ccibn *
Se conserve iguc! mosic
el diz cel combio de Imzgen
Carperotivs.

Tombién comdla ©

® ¥&s Imagen o tu tefevisién®




Como ha sido posible conocer a través de este trabajo, la trayectoria
de la Imagen Corporativa de Cablevision ha sido muy irregular, desde sus
inicios se percibe poco cuidado y mantenimiento de su imagen.

En loe 30 anos de existencia de Cablevision se han manejado tres
logotipos; el primero, el de las iniciales "C" y "V" es el que mas tiempo se
ha mantenido, 16 aiios (de 1966 a finales de 1982). El segundo, el del
"corazon", el cual también llevaba las mismas iniciales duré casi 11 anos
(de 1982 a 1993). Y el tercero, el del circulo con el punto en medio, es el que
permanece hasta el momento.

Aunque los doe primeroe logotipos existieron durante varios afos, sus
aplicaciones no fueron constantes, por ejemplo, podian aparecer en medio.
de un circulo, de un recuadro, entre estrellas y en el caso del "corazon" se
podia usar como el sustituto de la letra "O" de la palabra "Cablevision".

También aparecian varias veces en el mismo anuncio o en la misma
plana de la programacion en prensa.

Estos detalles mueatran el escaso control de su imagen corporativa
por la empresa Cablevision, puesto que aparecen, como un sunple reqmsxto :
y nocomo un elemento 1dent1ﬁcador delaempresa, con condlcmnes precmae e
de uso y aplicacion. : SE

El mismo criterio de constantes cambios se empleo en la tlpograﬁa' =
del nombre comunicativo, el cual también sufri6 varios cambxou, paséde -
formas alargadas a otras redondas, de letras delgadsl agruesas, de. letra s
manuscrita a letra de molde, de escribirse normalmente a escribirseenun |
sentido invertido y de encnbn'se el nombre oompleto a dmdlroe en dosp
partel (cable y vision). S el

En cuanto a los slogans han exuud.o siete, nlgunol muy efunema S
DurantelonpnmerosdxezanosdeCablevmonnolecreommnoyea hasta . .~
1976 que aparece el primer slogan. "El contacto con los grandes espec-
téculos”, el cual durd cuatro afios, le ngmo "El nuevo mundo de dwenxon' e
y entretanumento de Cablevisién", que permanecic sélo un afio, delpuaa BRIt
siguieron cuatro aiioe en loe que no se conté con mngun slogan, para 1986 T
‘ apareee "El corazon de su televmon", que tamblen permnneoe cuatm anos




En el aio de 1991 surgen tres cambios, de "Un concepto de television
a su altura" cambia a "Su T.V, personal!" y finalmente a "La perfecta
seleccion". En 1993 aparece el slogan que continia hasta este momento:
"Mis imagen a tu television".

Como podemos observar, los slogans han cambiado constantemente
y los que mas se ha mantenido son cuatro anos, mientras que otros han
durado meses. Estos cambios nos muestran el poco interés por mantener
un concepto propio de la empresa. Esa falta de uniformidad afecta a la
penetracion de la empresa en el piblico, porque en lugar de ayudar a que
se identifique mas facilmente a la empresa, crea confusién y descontrol
entre sus usuarios.

Tanto los usos del logotipo como el nombre comunicativo y del slogan
han sido variables y algunas veces hasta efimeros, lo cual pudo haber
afectado la Imagen Corporativa de Cablevisién, porque tales modifica--
ciones mostraban a una empresa poco definida y sdlida, en cuanto a su
imagen, situacion que pudo haber confundldo asu pubhoo

Todo lo anterior se debe a que nunca antes en la empresa, y hasta el |
momento, se ha llevado un control y dmecclon de su imagen, las decmones :
eran personales y de acuerdo al panecer de los directivos de Cablevmon El

criterio nunca fue el mismo y no se pensé en lograr una contmmdad bien prl
elaborada y cuidada de su imagen corporatwa, sino que fueron camb)os R

circunstanciales y subjetivos.

Actualmente la direccion de la imagen corporatwa de Cablevmon, es et
creada, cuidada y dirigida por un departamento especial, la chepresxden-"- e
cia de Imagen Corporativa de Televisa, que regula y. detenmna, almenos
~en pantalla y prensa, los usos del logot.xpo, slogan y nombre comunic. tWo,;' S

| ~ pero que, sin embargo, no se rige por un Manual Corporatnvo enpecml para; .
Cablevisidn, sino que retoma las politicas de Televua. R e
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CONCLUSIONES

A pesar del auge que en otros contextos esta teniendo el campo de la
Comunicacién Organizacional, en nuestro pais, ésta ain no se ha profe-
sionalizado por completo ni se aborda de modo sistematico.

En México sdlo las grandes corporaciones y una que otra empresa
mediana han concedido importancia a eate mdmpensable mstrumento ylo
utilizan en su propio beneficio.

El gran problema e que en la mayoria de las orgamzacmnes el o
concepto de estrategia empresarial y de Comunicacion orgamzacmnal no .
tienen relacién, por lo que resulta necesario darle un nuevo enfoque yla
debida importancia, lo que se puede lograr por medio de una adecusda |
presencia visual, que expresa su identidad oorporatxva y que de alguna o
- manera, lahaga diferente de su competencla. ; ‘ -

Lnn organizaciones que emplean las herramxentas de la Comum R
cacion organizacional comprenden que es vital construirse una 1den d
propia, basada en una cultura corporativa que tenga como fundamento a -
su filosofia, polmcas objetivos y metas, y que forme entre su pubhco mterno !
(empleados a cuelquier nivel), una idea detemmada y clara deloqueesla . .
empresa y la pauta de conducta que se debe legun-, para poder expresar};;”ff
ante su pubhco extemo esa 1dent1dad » . :




e e o e+ e e et e e+ o e

La identidad corporativa tiene como elementos la cultura corpora-
tiva, laimagen corporativa y la comunicacién corporativa. Los tres elemen-
tos estdn interrelacionados y se complementan entre si.

Cabe apuntar, que muchas empresas consideran que al formarse una
imagen corporativa, ya cuentan con una identidad corporativa y estan en
un error, porque la creacion de un logotipo, un slogan y determinadas
caracteristicas en el nombre comunicativo, no quiere decir que ésta sea su
identidad. La identidad corporativa se construye con base en las carac-
teristicas particulares de la empresa, como también de su cultura cor-
porativa.

Y con base en esa identidad previamente construida, se formulan su
imagen interna y externa, y se crean mediante estudios, los elementos que
constituiran el sistema de disefio de su imagen visual.

Loe beneficios del empleo de la Comunicacion organizacional y crea-
cion de la identidad corporativa en las empresas son internos y externos.
A nivel interno, se consigue unidad, identificacién y cohesién entre los
empleados y la empresa, se puede lograr una optimizacién del bien y/o
servicio que se preste, y se consigue expresar una imagen adecuada de la
empresa ante su publico externo. :

A nivel externo la empresa posiciona su imagen visual (logotlpo, ‘
slogan y nombre comunicativo) y logra una presencia dentro del mercado,
lo que le permite dlferencmrse ante la competencia. -

Como ya ge habia sehalado, en la actualidad reina un amblente de i

gran competencia entre las empresas (de cualquier ramo que se trate) y

solo una bien planeada y creada identidad corporativa, asi comola excelen- N ‘n' o o
cia del bien o servicio que se ofrezcan harian que sobresalga del resto y SN

favorecera su impacto en sus piiblicos externos.

A pesar de tales beneficios, algunas orgamzaclones conalderan a la" e

Comunicacion organizacional como un lujo y no como una necee)dad y.

cuando se ven en crisis, lo primero que hacen es desapareoer este depar-i: ;
tamento o drea,en lugar de apoyarse enély resolver de raiz sus problemas SRy




En México, la actual época de crisis y la entrada de empresas extran-
jeras a partir de la implementacion del Tratado de Libre Comercio impone
nuevoe retos a las empresas y organizaciones nacionales, que para defender
su presencia en el mercado deben hacer un usoimaginativo de sus recursos
y de instrumentos que favorezcan aquella. Entre ellos se encuentra la
Comunicacién Organizacional.

Este es el momento de que todas las empresas mexicanas (cualquiera
que sea su ramo y tamafno) comprendan el valor de la Comunicacion
organizacional y su importancia dentro de ellas, para asi, contar con una
adecuada y eficaz identidad corporativa y posicionar su imagen en el
mercado, resaltando su presencia y sulugar dentro del mundoempresarial,
para que asi puedan estar a la altura de las empresas extranjeras.

En el caso concreto de Cablevision, ocurre algo similar que en otras
empresas de México, no se le concede la debida importancia a la Identidad -
corporativa, ni al uso de la Comunicacion organizacional dentro de ella.

Por ejemplo, en Cablevision se genero un cambio de imagen cor-
porativa, pero fue sélo un cambio parcial, es decir, de su imagen visual y
se olvido por completo de crearle o construirle su identidad corporativa, en
la que no sdlo se incluyera su imagen, sino que también su cultura y
comunicacion interna, en la que sus mensajes se formulen de acuerdo asu
identidad corporativa.

Un punto que cabe resaltar, es que Cablevmlon decxdlo camblar su ’
imagen debido a la presencia de la empresa "Multwmmn lacual constxtuye, -
su principal competencia. - = R '

Fue bajo esta circunstancia que Cablevisién cambia su imagen de =~ . -
forma apresurada y busca continuar con su hderazgo en el ramo de la,ﬁ‘_ SRR e B
television por cable. El hecho de que Cablevisién haya esperado hastague
apareciera el peligro de la competencia para realizar su cambio de nnagen? Sl e

demuestra que no se habia considerado la poalbxhdad de camblo

Cablevmon no debio esperar hasta este momento para pensar en‘ ;
cambiar, si hubiera contado con la ayuda de la Comumcaclon Orgam o

~ zacional, el cambio se hubiera sustentadoen bases solidas de una |dent1dad’ -fj,{'l i 1 i .
corporativa que le formulara no sélo una adecuada nnagen corporatlva T




visual, sino una cultura corporativa en la que se concediera igual impor-
tancia a sus dos publicos (interno y externo).

En suma, el cambio hubiera sido producto de un adecuado estudio,
de acuerdo a las caracteristicas especificas de Cablevisién.

Asi, la situacion quedd igual, porque se sigue conservando la misma
pauta de conducta, ideas y objetivos, por lo que se puede concluir que el
cambio fue superficial y no de fondo.

Ademads, la empresa prestd toda su atencion hacia su publico externo
y no considerd al interno, que es el que, a fin de cuentas, también puede
expresar con su presencia y acciones por su trato al piblico, esa imagen,
reforzando lo que en imagen se puede decir. (El presente trabajo no
profundizé en este punto debido a que no constituia su objetivo central).

Tampoco se creé un manual corporativo, en el que se estipularan los
procedimientos y pautas de conducta dentro de la empresa y mucho menos,
los usoe de los elementoe de su imagen corporativa. A pesar de recibir
instrucciones del manejo de su imagen corporativa desde Televisa, en
Cablevision se siguen incluyendo aportaciones de los ejecutivos y personal
en contacto con la imagen, lo que no permite lograr esa uniformidad tan
esperada.

De acuerdo con lo que se observé a lo largo del desarrollo del presente
trabajo, se puede concluir que Cablevision tiene serios problemas en cuanto
al manejo de su imagen corporativa, debido a la poca lmportancxa que le
concede.

Un ejemplo de su inadecuado manejo de imagen corporativa es el
siguiente: el logotipo de Cablevision aparece fragmentado en television y
en prensa. {Cémo es posible que se fragmente? es como 8i se dlspersara la .

imagen de la empresa. Cualquier organizacién que se precie de cuidar su - l‘ :
imagen corporativa ni siquiera pensaria en esta posxbxhdad por. é]emplo,‘ IR
écudndo se ha visto el logotipo de la empresa Televisa fragmentado, oeldel

IMSS, o el de cualquier otra empresa?. Sin embargo, entre otras practlcas" o
gue demeritan su ejercicio dela Comunicacién Orgamzacxonal Cablevision
8i lo hace y no le da la importancia requenda al valor de su logot.lpo, ala
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imagen que éste pudiera representar, lo que hasta podria expresarse como
poca seriedad por parte de la empresa.

Asi, estas situaciones hacen sentir que no hay uniformidad en el
empleo del logotipo, lo que pudiera crear confusién entre el piblico.

En la empresa Cablevisién se debe considerar la posibilidad de
construir una identidad corporativa que transmita su cultura corporativa
por loe medios de comunicacion institucionales, logrando mayor cohesion
e identificacion entre su piblico interno, para que éste pueda expresar su
imagen y que conceda la misma importancia asu piblico internoy externo,
porque con la ayuda del primero, podra alcanzar sus objetivos con el
segundo.

También Cablevision debe conceder la debida importancia a los
elementoe de su sistema de disefio, porque ellos sustentan su imagen.
corporativa. El hecho de que existan varias representaciones de los elemen-
toe de su sistema de disefio (anteriores y actual) puede llegar a confundir
al publico y dificultar la penetracion de la empresa en el mercado, debido
a que el publico se sentira inseguro en relacion a la empresa, porque ‘
pensara que es muy u'regular :

Cabe resaltar que para marzo de 1995, los vendedores que se ubxcan

en las tiendas de autoservicio, todavm utilizan carteles y artlculos PR
promocionales con la imagen anterior, y hacen una combmaclon de ,
imégenes, por ejemplo, emplean loe dos logotipos (el de el corazén yel .
actual), el slogan anterior y el formatode la programacion actual, ademasf B TR
de que el vendedor porta un gafete con un logotlpo dlfenente a los que ha';‘ AR

tenido Cablevmon (el gafete es de 'I‘ecmcable)

Ahora bien, si dable\nsmn con el apoyo de la empresa Televxsaﬂ/f R
empieza a tomar conciencia de la importancia que requiere la nmagen_'ﬂ N
corporativa, debe resolver estos inconvenientes y crear una identidad
corporativa que le ayude a seguir siendola empresa lideren el mercado de{.;» b P
Television por Cable en México, asi como realizar un Manual Corporatwo S
que regule los usos de los elementos de su imagen corporativa, peno no solo\ it

al exterior de la empresa, sino tamblen al interior.




Si Cablevision cuenta con la ayuda y apoyo de Televisa, solo le queda
continuar con la labor y contemplar seriamente la aplicacion de practicas
de la Comunicacién organizacional, que tal vez en un principio, le impli-
caran gastos, pero que en un futurole beneficiard, en términos de responder
mas ampliamente a la fuerte competencia que estd emergiendo en el campo
de la Television en nuestro pais, plano en el que la identidad corporativa,
traducida en reconocimiento o identificacion por los piblicos internos y
externos, apoyara la posicion en el mercado de una empresa como
Cablevision, pionera del cable en México. ~
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