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La policia irumpio en la casa y atrapé a los participantes de aquelia fiesta.
Se los Hevd a la carcel por lujuriosos y perversos. Era natural,

La policia no puede irrumpir en las calles y acabar con otros escandalos,
como el de [a miseria

Jaime Sabines



Eso dicen

gue al cabo de diez afios
todo ha cambiado

alla

dicen que la avenida est4 sin arboles
¥ no soy quién para ponerlo en duda

4acaso yo no estoy sin drboles

¥ sin memoria de esos arboles que segin dicen
ya no estan?

Mario Benedetti

a Rosy y Félix

a Erika, Félix y Pablo

sepan de mi cariito infinito



DE LA ESPERANZA

Entreteneos aqui con la esperanza.

El jibilo del dia que vendra

Os germina en los ojos como una {uz reciente
Pero ese dia que vendra no ha de venir es hoy

Jaime Sabines

Para mi siempre amiga DIANA
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I NTRODUCCION

La comunicacion es un fendmeno que se da naturalmente en toda organizacién, no se
puede concebir I3 existencia de una organizacién sin comunicacion, si bien cualquier
intento de comunicacién conlleva informacion, ésta no necesariamente en todos los Casos
posee un valor comunicativo, para que se lieve 3 cabo el proceso, es necesaric un sistema

compartido de simbolos que sean comunes para las personas que intervienen en é1.

Para que una organizacién moderna se coloque en posicién de aspirar a un fin comin (la
obtencién de utilidades), es necesario que guienes la constituyen establezcan pna serie de
relaciones mutuas para coordinar esfuerzos; de este modo se hace cada vez mis necesario
ef establecimiento de flujos de comunicacién intra e intergrupales, por esta razén la
comunicacion constituye el sistema nervioso de cualquier empresa en nuestros dias. La

comunicacion resulta imprescindible

Justamente el presente trabajo tuvo como finalidad determinar tas partes que intervienen
en este proceso, y mostrar con un ejemplo real los alcances de fa comunicacion dentro de

una organizacién.

v
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Uno de tos principales objetivos fue definir el término comunicacion organizacional, para
ello se retomé en primera instancia, fos conceptos de comunicacion y organizacién, esto
con el fin de conocer el significado de cada uno de estos términos de forma

independiente, y después determinar lo que en conjunto significan.

Se abordaron también los conceptos comunicacion externa, exponiendo  sus
componentes, objetivos, audiencias y como finalmente esto se entrelaza para la

constriecciéon de 1a imagen corporativa.

Especificamente sobre el concepto imagen corporativa, resulto interesante, como los
estudiosos de esta forma de comunicacion no manejan términos parecidos, si bien en el

contenido sonr muy semejantes, {a forma de denominarios cambia.

Asl encontramos tres distintas denominaciones de este término en el orden:

% Comunicacién externa

<+ Comunicacidn visual o corporativa

% ldentidad corporativa

Dichos conceptos de abordaron, llegindose a visualizar los puntos en comtin de cada una

de fas definiciones.
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Partiendo de esta definicién se planted de manera mis cercana, y con un ejempio real el
proceso de creacion de la imagen corporativa de una empresa, partiendo de un objeto

especifico de estudio, una organizacion.

Este objeto de estudio fue la empresa Ceras Johnson, fa cual en estos momentos estd
viviendo un proceso de reforma en su imagen cotporativa, esto a escala mundial,

partiendo de su logotipo, obedeciendo a un pian de comunicacién global.

En este trabajo encontraremos respuesta a preguntas como ¢Quién es esta empresa?

¢Cudles son sus audiencias objetivos? Y su tiempo de estancia en México.

Asi mismo, se situé este cambio de imagen dentro del contexto mundial que actualmente

obedece a planes de comunicacién globat.

Finalmente se abordé la adopcién del cambio de imagen corporativa por parte de Ceras
Johnson México, dado que, 1a importancia de evaluar esta estrategia en México, radica en
que si bien la planeaci6n es global, es pecesario conocer los posibles efectos del cambio en
sus audiencias objetivo, y de Megarse 2 requerir darle un matiz adecuado para su

implantacién en México, que asegure una mejor comunicacion.
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Asi se presentan los resuftados de las dos investigaciones que Ceras Johnson México llevé
a cabo, con el objetivo de determinar los posibles efectos, que puede generar entre sus
consumidores i cambio de imagen corporativa.

Estas investigaciones fueron realizadas por la agencia mexicana de investigacion de
mercados PIMERC S.A DE C.V (Profesionales en ia investigacién de Mercados) y en fa
que desempeiio actualmente el puesto de gerente de proyecto, teniendo a mi cargo
justamente, la coordinacion de estos estudios.

Estas investigaciones cabe sefiafar, obedecen a una necesidad real por conocer los efectos
Ya sea positivos o negativos que puede generar una reforma de esta naturaleza, el
fevantamiento de informacion se realizé del 7 de septiembre al 2 de octubre de 1999,
por lo tanto goza de una actualidad importante.

Asi miimo, Antes de abordar los resultados se presentan los pormenores de Ia
investigacion, esto es, los objetivos especfficos, el universo, ef disefio con el que fue hecho
la investigacion, es decir, la metodologia empleada.

Una vez aclarados estos puntos se presentaron los resultados obtenidos, asi como las
conclusiones de ambas investigaciones.

Estas conclusiones confirman que; lo que mds interesa de la comunicacién es una
cualidad que debe ser inherente a todas las comunicaciones que se generen o se auspicien:
I3 empatia; ésta entendida como 1a capacidad de! emisor para colocarse en la shtuacién del

receptor.

Vi
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¢ CAPITULO 1

COMUNICACION ORGANIZACIONAL E IMAGEN CORPORATIVA

1.1 Comunicacién

Para definir ei término comunicacién organizacional, se retomarin en primera instancia,
los conceptos de comunicacion y organizacion, esto con ¢l fin de conocer el significado
de cada uno de estos términos de forma independiente, para después determinar lo que en
conjunito significan.

Asi pues, en primer lugar abordaremos el término comunicacion, que etimoldgicamente se
deriva dei latin, cun = con y munus= don, que significa poner en comdn.

Por lo anterior, podemos decir que para que exista comunicacién es necesario contar con
un sistema compartido de simbolos referentes, esto implica un intercambio de simbolos
comunes entre {as personas que intervienen en el proceso.

Los grandes fracasos en la comunicacién se deben a suposiciones erréneas de los
comunicantes, respecto del significado de un simbolo. (Fernindez Collado 1991:19)

Esto se debe a que cada individuo Interpreta un evento de manera diferente y Ia direccion
que le da al mensaje obedece a su marco de aprendizaje, personalidad y expectativas.

Por esta razén, David K Berlo manifestd que los significados estdn en [a gente y no en los
mensajes, esto quiere decir que las palabras en si mismas no tienen significado y que son las
personas quienes se fos dan.
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1.2 Elementos de la comunicacion

La comunicacion es un proceso que habita en el tiempo, sin poder encontrar un principio
y un fin determinado, sin embargo algunos autores como Schramm, sefialan que en un
momento determinado el proceso se puede congelar para analizar los elementos.

Los cuatro componentes presentes en el acto comunicativo son:

Cuadro 1.1 Elementos de {a comunicacion

FUENTE

MENSAJE

CANAL

RECEPTOR

<  OQrigen del mensaje.
{Persona, compaiifa,
gobiemno, o cuaiguier
otra organizacién).
% laintenclién dela
fuente tiene que ser
expresada en uno o

varlos mensajes.

L)
o

Es e estimulo que la
fuente transmite at
receptor; es k idea o
sentimiento que se
comunica.

Se componen de
simbolos que tienen un
significado comuin para
la fuente y el receptor.

Es el vehiculo que
transporta los
mensajes de fa fuente
al receptor.

Es el eslabdn fisico
entre quién envia el
mensaje y el receptor
del mismo.

Puede dividirse en
medlos de
comunlcacidn masiva,
pliblica y medios
interpersonales.

El receptor
simboliza e} objeto
de la
comunicacion.
Tanto la fuente
come el receptor
pueden ser un
individuo, los
miembros de una
compafia o un
gobierno, que sea
capaz de un clerto
grado de
decodificacion.

Podriamos decir que éstos son los principales componentes del proceso de comunicacién,
pero como mencionamos anteriormente no se pueden marcar espacios definidos de
comienzo y fin del proceso, éste es un proceso por demas dinamico, que conlleva efectos,
es decir, acciones que como resultado de la transmision de un mensaje ocurren.
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Asi cuando hablamos de comunicacion efectiva, ésta se refiere a los cambios en ef
comportamiento del receptor, intencionalmente provocados por fa fuente. (Fernindez
Collado 1991: 23}

Existe un elemento mds dentro de este proceso: fa retroalimentacion, ésta se refiere a fa
respuesta del receptor al mensaje emitido por ia fuente; la fuente puede tomaria en cuenta
y modificar mensajes posteriores. La retroalimentacion permite que el proceso sea
dindmico y bidireccional. (Ferndndez Collado 1991: 23)

Para ejemplificar este dinamismo en el proceso de la comunicacién; resuita oportuno
mostrar el modeio de Patricia Hayes Bradley y John E. Baird, Jr; 1980:7

Modelo de Patricia Hayes Bradley y John E Baird

o

FUENTE e

MEN S A] E P 7 i EFECTOS

A

RETROALIMENTACION:

A — VA




Martha Angélica $imano Quiroz CAPITULO 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Hasta aqui, podemos decir, que para que exista comunicacion es necesario un sistema
compartido de simbolos, que puedan ser interpretados por los elementos participantes
{emisor- fuente /receptor y viceversz) de no darse esta comunién, la informacién
transmitida pierde su vaior comunicativo.

1.3 Organizacion

En 1956, William Whyte nos catalogé a la mayoria de los seres humanos como “hombres
organizacién” debido al tiempo que pasamos dentro de distintas organizaciones. En 1973,
Harry Levinson sostiene que esta clasificacion sigue siendo cierta, ya que el 90% de ias
personas que trabajan lo hacen dentro de una organizacién. {Goldhaber 1984:18)

Pero ¢a qué obedecen estas afirmaciones?, esto se deriva del desarrollo intrinseco del ser
humano, éste nace y se desarrolla dentro de organizaciones: la familia, la escuefa, el
trabajo, clubes, etc.

De tal modo que podemos entender por organizacién, segiin Ferndndez Collado, a dos o
mas personas que:

+ Saben que clertos objetivos sdlo se alcanzan mediante actividades de cooperacion;

+ Obtienen materiales, energfa ¢ informacion del ambiente;

+ Se integran, coordinan y transforman sus actividades para transformar los recursos;

+ Reintegran al ambiente los insumos procesados, como resultado de las actividades
de la organizacién.

Por lo anterior, un solo individuo no puede lograr interdependencia ni interrelacién, es
necesario el principic bisico de la diada.
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Las organizaciones constituyen fuentes de satisfaccion o frustracion de diversas necesidades
econdmicas y sociales; efectivamente vivimos inmersos en una sociedad organizacional.

Podemos decir que los seres humanos se constituyen en asociaciones para cubrir
determinados fines, éstos pueden ser: econdmicos, religiosos, familiares, educativos etc.

1.4 Componentes de las organizaciones

Partiendo justamente de {a idea de que el hombre se asocia para conseguir fines especificos,
podemos afirmar que f2 organizacion, es un sistema vivo y abierto conectado por el flujo
de informacién entre las personas que ocupan distintas posiciones y representan distintos
roles. (Goldhaber 1984:18)

De acuerdo con Fernandez Collado, existen cinco elementos basicos para componer una
organizacion, a manera concreta se describen en ef cuadro a continuacion:
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CAPITULO 1 COMUNICACION ORGANIZACIONAL

Cuadro 1.2 Componentes de las organizaciones

7.-

Tamaio

Se determina por el porcentaje de recursos financieros,
tecnoldgicos y humanos. El 80% de las investigaciones realizadas
acerca de {a organizacién definen el tamaiio, como el nlimero total
de empleados.

Una organizacion mds grande es una organizacion mas compleja.

2.~ Interdependencia

Relaciones que entrelazan a los miembros de la organizacion,
quienes se influyen mutuamente. La interdependencia muestra fa
diferencia entre un conjunto de individuos aislados y un grupo de

personas vinculadas entre sf.

3.- Los insumos se encueniran en el ambiente fuera de la

Insumos organizacién, y son importados a la mismas; las organizaciones
requieren energia, personas, recursos materiales y financiercs, e
informacién.

4.- Proceso mediante el cual los insumos se convierten en productos.

Transformacion Al crear un nuevo producto, la organizacidn procesa matesiales,
entrena personal, presta servicios o comercializa un bien.

5. Es el resuitado del ciclo de actividades coordinadas y controladas

Productos en la organizacién que suele reintegrarse af medio ambiente,

Hasta ahora hemos definido de manera aislada los conceptos comunicacion y organizacion,

esto con la finalidad de entender lo que cada uno significa, sin embargo, enr la vida comiin

y diaria, estos términos podriamos decir son acciones profundamente ligadas entre sf.

La comunicacién es un fenédmeno intrinseco a la organizacidn, por lo tanto no serfa posible

1a existencia de una organizacién sin comunicacién,
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1.5 Comunicacion_organizacional

Bajo este orden de ideas, comunicacién y organizacion comparten su existencis;

definiremos ahora a la comunicacion organizacional como:

+ El conjunto total de mensajes que se intercambian entre fos integrantes de una
organizacion y su medio.

A pesar que I3 existencia de organizaciones puede remitirse histdricamente mucho tiempo
atris, desde que el hombre comenzd a congregarse en grupos y asf asegurar su
supervivencia, y desarrollé un sisterna compartido de simbotlos (lenguaje) e! andlisis de la
comunicacion organizacional como disciplina de estudio es de reciente nacimiento.

Fue hasta [a década de los cuarenta, y especiaimente en Estados Unidos, que el estudio de
la comunicacion en las organizaciones comenz¢é a llamar la atencién de diversos
investigadores.

A continuacién se muestran de forma cronoldgica fas distintas concepciones de
comunicacién organizacional, que para los fines de este trabajo consideramos las mds
representativas, y que Gerald M. Goldhaber presenta de manera mds amplia en su texto
Comunicacién Organizacionat.

+ 1944, Sanbom y Redding.- Comunicacion organizacional es, el hecho de enviar y
recibir informacion dentro del marco de una compleja organizacion. (Incluyen a las
comunicaciones internas, relaciones humanas, refaciones gerenciales; etc.)
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¢+ 1966. Katz y Kahn.- Comunicacién organizacional es ef flujo de informacion (el
intercambio de informacion y la transmision de mensajes con sentido) dentro del
marco de la organizacion. También definen a las organizaciones como sistemas abiertos,
que transforman la energia procedente del medio en productos o servicios.

¢+ 1972. lesikar.- Ademds de las comunicacion interna y externa, aiade las
comunicaciones personales, esto es ¢l intercambio de informacion y sentimientos entre

los individuos que forman la organizacion.

+ 1973. Haney, sirviéndose de método semdntico y general de comunicacion, define a fa
comunicacion organizacional como la coordinacién (por medio de ia comunicacion) de
un cierto niimero de personas que estan interdependientemente ligadas.

Podemos concluir después de estas definiciones, que existen puntos en comun entre estos
autores, esto son: una organizacion conileva necesariamente un proceso de comunicacién,
éste se planea para fines internos y externos, este complejo sistema es influenciado e
influencia al medio ambiente, en todo este proceso existe un dinamismo que impfica
mensajes, propdsitos y audiencias objetivo, sin dejar fuera por supuesto {pues ellos son fos
ejecutantes) a las personas, sus actitudes, sus sentimientos y habilidades.
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El siguiente esquema presenta esta idea.

Esquema 1.1 Proceso de comunicacion en las organizaciones

e ——————————— ———=

MEDIO AMBIENTE

ORGANIZACION

———
GENTE MENSAJES

v

ORGANIZACION

MEDIO AMBIENTE

Para completar esta definicion de comunicacién organizacional, diremos que el mensaje es
la informacién transmitida, y ésta puede ser verbal o escrita. Ademis puede haber
mensajes internos y externos. Justamente de este tipo de comunicacion hablaremos en el
siguiente apartado de este capituio, para asi flegar a una definicidn de comunicacién
externa, e imagen corporativa.
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1.6 Comunicacion externa en la organizacién e imagen corporativa.

La comunicacion organizacional es el conjunto de mensajes que se intercambian entre fos
integrantes de una organizacién, y entre ésta y su medio, diremos también que es un
conjunto de técnicas y actividades encaminadas a facilitar y agilizar el flujo de mensajes
que se dan entre los miembros de fa organizacion, para este efecto se pueden encontrar
dos ejes: fa comunicacién interna y fa comunicacion extemna.

La comunicacidn interna; comprende propiamente los mensajes dirigidos al personal, en
tanto que la comunicacion externa estd enfocada a los diferentes piibficos externos de ia
organizacion, justamente es en la comunicacion externa donde se desarrolia los planes de
comunicacidn de las empresas, de ahf que este trabajo esté delineado por este tipo de
comunicacion, ya que ef objetivo es medir i2 aceptacién del cambio de imagen corporativa
de Ceras Johnsen entre sus piiblicos externos.

Para concretar afin mds la definicion de comunicacién externa en las organizaciones
diremos que:

La comunicacion externa, es el conjunto de mensajes emitidos por cualquier organizacién
hacia sus diferentes piblicos externos, encaminados a mantener o mejorar sus relaciones
con ellos, a proyectar una imagen favorable 0 a promover sus productos o servicios.
{Ferndndez Collado 1991:32).

Pifiuel (1997: 195), en su texto teorfa de fa comunicacion y gestion de fas organizaciones,
cambia el término y lo denomina comunicacién visual corporativa, esto es, el conjunto de
manifestaciones expresivas que hacen visible I3 identidad de una empresa y de sus
productos, o gue permiten establecer diferencias visuales que se asocian a una organizacidn
cuando se hace reconocer frente a fas demas por la grafia de su simbolos proplos en el
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nombre, en sus instataciones, sus vehiculos, su correo, sus documentos impresos, sus stands
de exposicion etc. (Pifusel 1997:195)

Por otro lado, Joan Costa (1993:116) er su obra identidad corporativa, define a fa
imagen corporativa como: ia imagen psicolégica que una sociedad se representa
mentalmente de una institucion. Por consiguiente, a fa imagen corporativa ia configura
todo el conjunto variado de actuaciones y mensajes de Ia institucion a lo fargo del tiempo.

Podemos decir que:

Para efectos de este trabajo, adoptaremos el término imagen corporativa.

Para lograr la identificacién de una empresa, diremos que se requieren signos que integren
la identidad, estos pueden ser de caricter lingilistico, icdnico y cromético.

= Verbal. El nombre de la empresa como elemento de designacion verbal que el disefiador
convierte en una grafia diferente, un modo de escritura tinica, esto es, el logotipo.

=> Iconicos. Esto es la marca grifica o distintivo figurativo de la empresa.

= Cromaticos. Consiste en el color, o colores, que la empresa adopta como distintive
emblemdtico.
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Al Inicio de este capitulo describimos el proceso de commnicacién, ahora de manera mas
precisa, este proceso se adapta a los requerimientos de la imagen corporativa, como
veremos en e esquema a continuacion, los componentes de la comunicacion son los

mismos, solo se agregan la informacién emitida, la identidad e identificacion.

Esquema 1.2 Componentes de fa comunicacién en una organizacién

informacion
emitida

Identidad

ldentificacion

mensaje
recibido

Se entiende por informacién emitida, Ia accién de informar, es decir aportar conocimientos
de cualquier cosa o acontecimiento. El término informacidn tiene un sentido muy preciso a
partir de los trabajos de Shannon y Weaver, expresando matematicamente la cantidad de
informacidén -o la cantidad de novedad- trasmitida en un mensaje. En este sentido,
informacién es o contrario de lo redundante, de lo ya conocido.

$i esta informacién no es transmitida bajo fos mismos c6digos, por ejempio bajo el mismo
idioma, la comunicacién se imposibilita.

12
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La identidad es la suma intrinseca del ser y su forma, autoexpresada en ef conjunto de ios
rasgos particulares que diferencian a un ser de todos los demds. (Costa 1993: 16)

Identidad: ente + entidad= si mismo (idéntico)

La identificacién es, el acto de reconocer la identidad de un sujeto, esto es, el acto de
registrar y memorizar de modo inequivoco aguello que fo hace intrinsecamente diferente
de todos os demds y, al mismo tiempo, idéntico a sf mismo.

La identificacion se produce en ef otro sujeto que se halla situado en el extremo opuesto al
primero en un proceso de comunicacién. (Costa 1993: 16)

[dentificacion: rasgos fisicos percibidos + valores psicologicos atribuidos =

reconocimiento de la identidad

Hasta aqui se han descrito los principales elementos de {a imagen corporativa, pero
daremos especial interés a uno; el logotipo, ya que en el siguiente capituto de este trabajo,
abordaremos ef cambio de imagen corporativa de Ceras Johnson y este cambio estd
particularmente centrado en ef agregado de una frase al logotipo.

El logotipo, concretamente, como indica su etimologia (en griego, logos significa
“discurso” 'y typos, “modelo” o “ejemplar”), es el discurso que sostiene
arquitecténicamente la percepcion del conjunto de Ia identidad visual, y se materializa
sobre una multitud de soportes: papelerfa, documentos comerciales, productos, empagques,
rotulos de sefalizacion e iconografia de espacios, banderines y emblemas, vehiculos de
transporte, regalos de empresa, mensajes publicitarios, locales etc. (Pifuvel 1997: 198)
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Un logotipo estd a veces compuesto sélo por un elemento verbal, esto s, el nombre de fa
empresa, su razon social o sus iniciales. Ef siguiente logotipo corresponde a f2 empresa
Procter & Gamble, 1a cual sélo adoptd sus iniclales como identificacion grafica.

e

PROCTER & GAMBLE!

Otras veces por un elemento figurativo: signo, dibujo, figura geométrica, o forma
abstracta.

l http:\\ www, Procter and Gamble 28 de agosto de 1999
“ hetp A\ www. Volkswagen 28 de agosto de 1999
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Sin embargo casi fa totafidad de los togotipos combina un efemento verbal ¥ tio figurativo.
De este modo se refuerza la individualidad del nombre al incorporar atributos a2 &
identidad institucional, Mediante este mecanismo, 13 derominacién comienza asociarse a fa
identificacion en sentido estricto.

RECKITTT & COLMAN?®

El fogotipo puede definirse entonces como la version grifica estable del nombre de una
empresa 0 marca y en todo momento es informativo.

E! elemento verbal que algunos logotipos agregan es, una frase que expresa una idea como
gufa de conducta de una institucion, es decir, frase que de manera concreta describe

Hasta aquf este primer capitulo ha tenido como objetivo, sentar las bases tedricas que
permitan, en 1a medida que avanza este trabajo, reconocer y diferenclar los conceptos que
a lo largo de fos dos siguientes capitulos usaremos, bisicamente, proceso de comunicacion,
imagen corporativa y logotipo.
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Resulta interesante, como los estudiosos de la elaboracién de imagen corporativa no
manejan términos parecidos, si bien en el contenido son muy semejantes, fa forma de

denominarlos cambia.

Sin embargo, desde ¢l orden de ideas de este trabajo e} concepto que mejor creemos
describe y se adapta es imagen corporativa.

“http:\\ www. Reckdtt ang Coiman 28 de aposto de 1999
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+ CAPITULO 2

CERAS JOHNSON MEXICO HACIA UN CAMBIO DE IMAGEN

2.1 ¢Quién es Ceras Johnson?

Partiendo del concepto de imagen corporativa que en el anterior capitulo abordamos, el
objetivo de este segundo apartado, es conocer de manera mas cercana, y con un ejemplo
real el proceso de creacion de 1a imagen, partiendo de un objeto de estudio especifico.

Este objeto de estudio es 1a empresa Ceras Johnson, la cual est3 viviendo en estos
momentos un proceso de cambio de imagen corporativa, pero antes es necesario saber
cquién es?, ¢qué hace?, ¢a qué obedece el cambio de imagen? y ;cudles son las
expectativas que este cambio genera?.

Ceras Johnson fie creada en 1886 por Samuel Custis Johnson, af adquirir la compaiifa de
ceras para pisos de Racine Hardware Company. Logrando en su primer afio de ventas una
ganancia 268.27 dlls, suma representativa para ese tiempo.

Para 1888 en respuesta a Ia demanda de fos consumidores, Johnson reafizé el lanzamiento
oficial de esta empresa a 1a que denomin6: SC JOHNSON WAX', estd podriamos decir
fue la primera vez que se hizo publicidad para esta empresa.

SC
¢XJohnson
Wdx
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Ya para 1914 se forma {3 primera subsidiaria {esto es la primera planta de produccion
fuera de Estados Unidos) en I Gran Bretaiia, en 1917 en Australia y en 1920 en Canads;
COn esto crecia su presencia 2 nivel internacional.

Fue hasta 1954, que SC Johnson Hega a México adoptando como razdn socist Ceras

Johnson S.A de C.VZ, dejando fuera de su logotipo fa palabra WAX, que en inglés
significa cera,

T
T Johnson

Asi tenemos que su logotipo estd compuesto sélo por un elemento verbal, esto es e
nombre de su fundador Samuel Curtis Johnson, encontramoas un elemento figurativo un
par de flechas una negra y otra roja, sin embargo no logramos precisar el sentido o papef
que joegan.

Desde su nacimiento esta empresa se ha definklo, como una empresa que busca un
desarrolio tecnoldgico que vaya de la mano del desarrolto de ia familia y preocupada por el
medio ambiente,

Lo anterior se ratificd y se puso por escrito en 1976 cuando se asentaron los principios
fundamentales de {a empresa en el texto denominado “En esto creemos”, este documento
no es otra cosa que la declaracidn de 1a filosofia corporativa de la empresa, es declr, tas
normas que deben regir [a identidad y actos de fa compafiia a nivel internacional.

Thtts\\ www, SC Johnson.com 28 de agosto de 1999
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Una filosoffa comiin sobre los principios basicos, 1os cuales gufan 3 la compaiiia en todos
los pafses donde ésta opera.

“En esto creemos”, afirma entre otras cosas, el compromiso de respeto que esta compaitfa
quiere transmitir hacia cada persona, manifestando una actitud moral y socialmente

responsable.

Esto es:

-,
..‘

Desartollar y mantener altos estindares de calidad.

<+ Desarrollar ruevos productos y servicios gie sean reconocidos por ios consumidores y
usuarios por su calidad, significativamente superior al resto de fa competencia.

-

L)
..‘

Mantener el compromiso de investigacién y desarrolio en materia tecnolégica.

o

> Desarrollar y vender productos que no contaminen el medio ambiente y que no pongan
en peligro fa salud v seguridad de los consumidores.

-
"0

Investigar nuevas tecnologias para productos gue favorezcan y mejoren el medio
amblente.

Todos estos principios rigen cada una de las plantas de Ceras Johnson establecidas
alrededor del mundo.

Este crecimiento ha permitido que se diversifiquen los productos que esta compafiia
maneja, y que la cera para pisos se haya multiplicado en toda una gama de productos,
todos elios dirigidos al culdado del hogar.,



Martha Angélica Simano Quiroz CAPITULD 2 CERAS JOHNSON MEXICD HACIA UN CAMEIO DE IMAGEN

Entre los principales productos® que fabrica esta empresa podemos encontrar: insecticidas,
aromatizantes para ef fiogar, fimpiadores, ¢ceras para auto y ceras para caizado.

Productos fabricados por Ceras Johnson

Cada uno de estos productes, a decir de a empresa, han sido manufacturados de acuerdo
a {as politicas de calidad que la rigen y que mencionamos anterionmente.

Todos estos productos se venrden en cada uno de los paises donde se ha establecido Ceras
Johnson.

Inttp:\\ wwew, SC Johnson.products, com 28 de agosio de (999
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2.2 Audiencias Obijetivo

Para que una organizacion moderna se coloque en posicida de aspirar a un fin comtin {la
obtencién de utilidades), es necesario que quienes I3 constiftuyen establezcan una serie de
relaciones mutyas para coordinar esfuerzos; de este modo se hace cada vezr mis necesario
el establecimiento de flujos de comunicacion intra e intergrupales, por esta razén la
comunicacion constituye el sistema nervioso de cualquier empresa en nuestros dias.

Hemos mencionado anteriormente que uno de flos objetivos de fa comunicacion
organizacional es emitir mensajes encaminados a mantener o mejorar Las refaciones con sus

audiencias objetivo (personas ¢ agrupaciones a las que van dirigidos los mensajes)

En este sentido uno de los obijetivos del drea de comunicacion es concebir y realizar
actividades que creen o fomenten la vitalidad y eficiencia de los flujos internos y externos
de comunicacion, esto se logra al adecuar el contenido y la forma, lo cual depende de las
audiencias a las que van dirigidas los mensajes. (Ferndndez Collado 1991: 141).

En virtud de lo anterior, debemos entender como fin nitimo de la comunicacién
organizacional, la posibifidad de crear, reforzar y/o modificar entve todo el personal de ia
organizacién y sus publicos externos, una actitud positiva hacia la empres3; todo esto
refacionado con:

% Actividades
% Objetivos
% Superacién

< Medios para fograrlo

Asi todo lo que favorezca a esta finalidad estara ligado con Ia comunicacién organizacional.

21
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Las audiencias pueden ser tan diversas como diversos sean los objetivos de Ia empresa, para
Ceras Johnson existen cinco grupos a los que dirige sus esfuerzos, politicas y planes de
comunicacién y con quienes se ha planteado un compromiso de responsabilidad y
pretende en todo momento ganar su confianza, estos son:

Esquema 2.1 Comunicacién Organizacional

VECINOS Y
ANFITRIONES

EMPLEADOS

i

PUBLICO EN
CONSUMIDORES
Y USUARICS GENERAL

Este esquema pretende representar a cada una de las audiencias a las que Ceras Johnson se
dirige, pero al mismo tiempo visualizar que éstas no estin aisladas una de otra, sino que
conviven entre si.

22
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Para Ceras Johnson

 Los empleados; son ia fuerza que da vitatidad a su organizacién

+ La Comunidad Mundia; 1a base del entendimiento internacional

% Los vecinos y anfitriones; los paises y comunidades donde operan cada una de
sus plantas.

% El pablico en general, todas aquellas personas que en un momento dado estin

expuestas a los mensajes de I3 empresa

<

% Consumidores y usuarios; son finalmente como su nombre o indica los usuarios
de los productos y servicios que produce.

Esta estratificacion obedece a una ubicacion previa de las audiencias potenciales de fos
mensajes que genera la empresa, asl como una diferenciacién entre los ptiblicos internos
(empleados) y externos ( consumidores, piblico en general; etc.)

Sin embargo, 1o que a fin de cuentas mds interesa de f2 comunicacién es una cualidad que
debe ser inherente a todas las comunicaciones que se generen o se auspicien: 1a empatia;
ésta entendida como la capacidad del emisor para colocarse en la situacidn del receptor.

Esto significa que un emisor serd mds o menos empitico en la medida en que tenga la
capacidad y los conocimientos suficientes para vivenciar y representarse la situacion
comunicacional en la que se encuentra el receptor potencial de su mensaje. (Fernindez
Coliado 1991: 148)

De esta forma cuando se comunica algo, se experimenta (arriesga), pues la

retroalimentacion que se genere dard la pista acerca de los acertado o no de f nuta
adoptada por fa comunicacion.

3
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2.3 Ruta critica hacia un cambio de imagen

Actoalmente escuchamos cada vez con mayor frecuencia la palabra “globalizacién”, pero
&qué implica este concepto? usado frecuentemente sobre todo en el mundo de los
negocios; algunos estudiosos de las relaciones comerciates, cafifican a este fenomeno como
¢} reto de convertir una coleccion de negocios nacionales en un solo negocio mundial,
muchas empresas de todo el mundo  estin desarrolfando esta prictica, con ¢l fin de
ampliar su participacion en fos mercados extranjeros, a través de una estrategia global.

Pero ¢qué es una estrategia global?; Ia reciente popularidad de la estrategia global ha hecho
que se abuse de las expresiones “giobal” y “globatizar”. En lugar de usarlas para designar
vn tipo particular de estrategia internacional, se estin empleando para reemplazar al
témmino “intemacional”. Una razén es que por o menos en los Estados Unidos, el
concepto “internacional” ha pasado a significar la diferenciacion, entre los negocios
nacionales y no nacionales, y 1a palabra “global” ha sido usada para sustituir el concepto
de mundial. (George S. Yip 1992:12)

Asf tenemos que anteriormente se pensaba en un negocio mundial, como aquel gue
realizaba sus operaciones de forma extensa y significativa en mis de un continente,

Ahora una empresa es giobal en la medida que haya conexiones entre paises. Una
estrategia es global en el grado en que este integrada entre diversos paises. (George S. Yip

1992:1)

Ceras Johnson, no ha quedado al margen de estos cambios comerciales y su
estandarizacidn de imagen corporativa a nivel mundial obedece a dicho contexto.
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El aumento de la competencia extranjera es por sf mismo una razén para que los negocios
se globaficen 2 fin de adquirir tamafio y destrezas que les permitan competir eficazmente.

(George 5. Yip 1992:3)

Por otra parte fa revolucion de las comunicaciones y de 1a informatica han hecho posibfe
administrar de una manera globalmente integrada los negocios, lo que facilita comunicarse

y controlar operaciones a distancia.

Cuando un negocio se expande mds alli de su mercado nacional, como ha sido el caso de

Ceras Johnson, tiene que iternacionafizar sus planes de comunicacion entre eflos su
imagen comorativa, es decir, que en cada uno de los paises donde se ha establecido sea

conocida bajos los mismos principios.

Sin embargo, existen ventajas y desventajas en un proceso de globalizacién como pueden

ser: (ver cuadro 2.1)

Cuadro 2.1 Ventajas y desventajas de la globalizacién
P e e ——— ]

DESVENTAJAS

VENTAJAS
% Reduccion de costos conjuntando los
esfuerzos de produccibn y otras
actividades para dos & mds paises.

% Los gatos administrativos pueden ser
cuantiosos por el aumento de coordinacion y
por Ia necesidad de informar, e incluso por
el aumento de personal.

< Costo mis bajo de manufacturas,
Hevando esta actividad a pakes de bajo
pago en Iz mano de obra.

4 Se puede reducir la eficacia de al
administracién en cada pafs si la excesiva
centralizacién perjudica la motivacion local.

< Produccion concentrada, esto es reducir
el mimero de productos que se fabrican,
de muchos modelos locales a uno global.

% La estandarizacién de productos puede dar
como resuitado un producto que no deje
clientes plenamente satisfechos

25
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Tenemos entonces que una estrategia global ofrece mds puntos de ataque y contraataque
contra los competidores, sin embargo existen limitaciones que pueden poner en riesgo toda
la estrategia.

Un punto basico de riesgo lo representan las caracteristicas propias de Ia localidad o regién
donde se va a establecer 13 empresa, éstas obedecen a un marco cufturaimente distinto,
esto es, cuando las compaitfas se internacionalizan, al principio suelen ofrecer el mismo
producto, 6 los mismos planes de comunicacidn sin adaptarios a los requerimientos locales
teniendo entonces consecuencias lamentables.

Por ejemplo Procter & Gamble tuvo inconvenientes cuando ltevé a Japén su detergente
Cheer para favar ropa; utilizé con un minimo cambio el mismo producto y el mismo
mensaje publicitario que utitizaba en los Estados Unidos (que el detergente era eficaz 2
cuaiquier temperatura), después de sufrir varias pérdidas, la compaiia descubrié dos
aspectos de insuficiente adaptacién; ef primero fos japoneses usan grandes cantidades de
suavizantes en sus telas lo que impedia que el detergente produjera espuma, el segundo que
los japoneses lavan la ropa con agua fria directa de la toma de agua, de modo que et
mensaje de que el detergente actuaba a cualquier temperatura carecla de sentido, esto
orilld a modificar el mensaje, s6lo asf Procter & Gamble logré repuntar sus ventas,
comunicando tnicamente ias bondades de limpieza que da este detergente.

Para evitar tropiezos de esta naturaleza Ceras Johnson ha realizado diversos estudios en
cada una de las focalidades donde opera alguna de sus plantas, esto con el fin de conocer si
los planes de comunicacién en tomno a su cambio de imagen corporativa tendran una
respuesta favorable de parte de sus audiencias.

26
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Bajo este orden de ideas, en Estados Unidos lugar con mayores adefantos en la aplicacion
del cambio de imagen; se Hevaron a cabo algunas investigaciones.

Estas investigaciones tuvieron como fin especifico evaluar el concepto “A  Family

Company” agregado al logotipo de la empresa, sustituyendo al sustantivo “Wax” que habia
formado parte del logotipo de Ia corporacién desde 1888; quedando como sigue:

(tJohnson

A FAMILY COMPANY:

La insercién de este concepto al fogotipo generé entre consumidores, clientes y
empleados, una actitud favorable hacia la empresa, en tanto que comunicd mayor idea de
confianza.

Lo increible es que et concepto familia ha formado parte de 1a filosofia de Ceras Johnson,
pero nunca se habia explotado en sus planes de comunicacién.

Estos resultados favorables dieron paso, a la idea de capitalizar los beneficios que el
término genera entre las audiencias objetivo de Ia empresa.

7
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Esto se tradujo en el objetivo de acrecentar la receptividad de los piiblicos internos y
externos hacia las marcas de Ceras Johnson enfazindolas a una identidad distintiva; una
compaitia que es administrada por una famifia y que en linea con fos valores que ésta
representa puede ser confiabie.

La estrategia se centré en comunicar la confianza que genera la frase, que desde el punto
de vista de los encargados de este proceso, sustentan la diferencia entre Ceras Johnson y la
competencia; mds alld de los siguientes factores que siempre predominan.

FRCDUCTC » TECNOLOGIA ———» PRECIO

Para corroborar esta hipotesis se agregd en fas investigaciones a las que nos hemos referido,
una evaluacion comparativa de la imagen de Ceras Johnson vs ef logo tradicional y otras
empresas, especificamente su competencia mds cercana, los resuitados fueron
sorprendentes en tanto que, al agregar el concepto “A Family Company” al logotipo, éste
fue mejor evaluado ya que comunica: (Ver Cuadro 2.2)
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Cuadro 2.2

EVALUACION LOGOTIPO CERAS JOHNSON ACTUAL Y ALTERNATIVA DE
CAMBIO vs LOGOTIPOS COMPETENCIA (QUE COMUNICAN?

LOGO SC) TRADICIONAL

(Johnson

LOGO 5C} FAMILIAR

(3 Johnson

A FAMILY COMPANY

Gran variedad de productos

Es un fugar donde a I3 gente fe
gustaria trabajar.

Se preocupa por el medio
ambiente.

Se preocupa por sus empleadosl

Producios en los gue se
puede confiar.

Productos de aita calidad.
Productos que se

desempeiian como se

Productos en los que se puede
conftar.

Preocupacion por los beneficios
que ofrecen sus productos
Productos de alta tecnologia

desempefian como se

anuncian.

anuncian. Productos en los que se puede
confiar
Productos que se Productos de aita calidad.

Productos que cuidan ef medio
ambiente.

Se preocupa por el medio
ambiente.

29
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Cabe destacar que éstas percepciones se derivaron a partir de la creacidn de una lista de
enunciados que se leia a los entrevistados, y que a juicio de los mismos podia describir o no
el logotipo evaluado.

Finalmente dados los resuitados positivos, fos directivos de la empresa decidieron adoptar
el concepto “A Family Company” y obedeciendo a los procesos globalizadores de
produccién y comunicacion a los que hemos hecho referencia al inicio de este apartado, se
determiné su aplicacion a nivel mundial,

Sin embargo, antes de adoptar la frase en cada localidad, se han realizado evaluaciones que
permitan determinar si la adopcion textual del concepto tendrid los mismos efectos
positivos en su comunicacion.

Asi paises que han realizado este proceso efectivamente han retomado el concepto, pero
con ciertos matices, que permitan un mejor entendinriento en la localidad y que garantice
una efectiva comunicacion.

Algunos adopciones de [a frase que podriamos retomar y citar aquf como ejemplo de este
trabajo, y que debido a las caracteristicas culturales similares a México son: (ver cuadro
2.3)

Cuadro 2.3 Adopciones de frases

Pais FRASE

Italia SC Johnson Azienda ad azionariato familiare
Portugal SC Johnson Uma Compafifa de Familia
Espaila SC Johnson una Compaiiia Familiar

Brazil SC Johnson Uma Empresa Familiar
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2.4 La adopcion def cambio de imagen en México.

Una vez que se decidié agregar el concepto “A Family Company” a! logotipo de Ceras
Johnson, en cada una de ias regiones donde se ha establecido, en México se comenzo
todo un proceso de adaptacién con el fin de conocer la mejor forma de implementar el
cambio.

En linea con esto se plantearon dos investigaciones con consumidores {especificamente
amas de casa, por ser éstas las usuarias mas directas de sus productos) .

La primera tuvo como principal finalidad determinar que cornunican las siguientes
denominaciones de compaiifas:

< Una compaiifa familiar

*,

$  LUina empresa multinacionai

B

+ LIna empresa familiar

o

* Una empresa intemacional
%+ Una empresa nacional

*,

£

» Lina empresa globai

Esta evaluacién se originé partiendo del supuesto de que en México el término Compafifa
Famiffar, se asocia a negocios pequefios, sencilfos gue generalmente son desarrollados en el
seno de una familia ( una zapateria, una tienda de abarrotes etc) minimizando asi 12 fuerzan
real que quiere comunicar la empresa.

3l
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La segunda investigacién, tuvo como principal objetivo (como en Estados Unidos) evaluar
que comunica el logotipo actual de Ceras Johnson vs el logotipo con la frase agregada
“\ina Compafifa Familiar” y otras alternativas, especificamente las frases “De Famifia a
Famitia” y “Para tu Familia de {3 Familia Johnson”, asi como los logotipos de Bayer,
Reckitt & Colman, Colgate Palmolive, Clorox y Procter & Gamble.

La decision de evaluar a Ceras Johnson vs las empresas sefiafadas, obedece 3 que éstas
representan su mdis cercana competencia en nuestro pais, por los productos que fabrican.

Estas investigaciones fueron realizadas por [a agencia mexicana de investigacion de
mercados; Pimerc S.A de C.V, los resuftados de dichos estudios se presentan en el
siguiente capitulo, y resulta interesante conocerios em tanto que representan en gran
medida informacién importante para ia empresa para retomar sin dificultades los planes de
comunicacién que se adecuaron en Estados Unidos, o se necesita dar un matiz para su

coirecta aplicacion en México.
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+ CAPITULO 3

EVALUACION DE LOS POSIBLES EFECTOS QUE GENERA EL CAMBIO
DE IMAGEN EN LA INTERACCION COMUNICATIVA CON EL
CONSUMIDOR FINAL:

ENCUESTA CON AMAS DE CASA

Este tercer y uitimo capitulo tiene como finalidad presentar los resultados de las dos
investigaciones que Ceras Johnson llevé a cabo, con el objetivo de determinar los posibles
efectos, gue puede generar entre sus consumidores el cambio de imagen corporativa.

Estas investigaciones fueron realizadas por fa agencia mexicana de investigacién de
mercado§ PIMERC. S.A DE C.V (Profesionales en la investigacion de Mercados) y en la
que desempeiio actualmente el puesto de gerente de proyecto, teniendo a mi cargo
justamente, la coordinacién de estos estudios, el levantamiento de informacion se llevd a
cabo del 7 de septiembre al 2 de octubre de 1999.

Antes de abordar los resuftados se presentan ios pormenores de la investigacion, esto es,
los objetivos especificos, el universo, el disefic de la investigacion, es decir, la metodologia

empleada.

Una vez aclarados estos puntos se abordan los resultados obtenidos.
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3.1 Objetivos especificos

En el segundo capitulo de este trabajo citamos los cinco grupos que conforman las
audiencias objetivo de Ceras Johnson, entre eiflos mencionamos 2 los consumidores y
usuarios, precisamente este grupo fue el que se consideré para evaluar los posibles efectos
en la interaccion comunicativa, que ea un momento dado puede generar el cambio de
imagen.

Dada la naturaleza de los productos que esta empresa fabrica, resulta ser que el ama de
casa es finalmente su usuario mds frecuente, de taf modo que los directivos de [a empresa
decidieron que fuesen eHlas quienes dieran st opinién, ademds de que esto permitiria [a
comparacion de resuftados con otros paises, en los que también se ha dado este proceso,
de ahi que los objetivos que a continuacion se presentan estén dirigidos a esta audiencha,

Con el fin de determvinar si el concepto “Compaftia Familiar”, reaimente se relaciona con
negocios sencillos o artesanales, se evalué esta frase versus otras cinco mis de forma
aislada, esto es, sin agregar la frase al logotipo, esta fue la primer parte de Ia investigacion
El objetivo fue entonces:

Determinar entre las amas de casa, que comunican las siguiente frases:

+ Una compaiiia familiar

-

% Una empresa multinacional
< Una empresa famiiiar
L)

++ Lina empresa internacional
<+ Una empresa nacional

53

» Una empresa global
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En Ia segunda parte de esta investigacion se evalud Ia frase propuesta por Estados Unidos,
para ser agregada en €l fogotipo.

“Una Compaiifz Familiar”, asi como algunas alternativas de frases adicionadas también al
logotipo de Ceras Johnson (éstas fueron “De Familia a Familia”, “Para tu Familia de la
Familia Johnson” asi como el logotipo actual que no cuenta con ninguna frase) versus los
logotipos de su competencia mds cercana, segtin sus caracteristicas se determiné que é&stas
fueran Clorox, Reckitt, Bayer, Colgate y Procter & Gamble, ef objetivo también giré en
torno a conocer que comunican cada uno de estos logotipos, con el agregado de fa frase.

3.2 Universo?

Amas de casa de 18 a 54 aitos de edad de estrato socioecondrico, medio y medio alto,
de las cindades de México D.F, Guadalajary; Jal, Monterrey; N.L, Leén; Gto y
Villahermosa, Tab.2

3.3 Muestra®

Se realizaron 366 entrevistas para la evaluacion de descripcion compaiiias, ef cuestionario
empleado para esta fase de la investigacion se encuentra al final de este documento.

{Ver Anexo 1)

Para la evaluacion del logotipo con la propuesta de frase {“Una Compa#ifa Familiar”) y las
alternativas versus los logotipos de la competencia se realizaron 802 entrevistas.

(Ver Anexos 2-5}

El cuadro a continuacion muestra el nimero de entrevistas realizadas para cada caso:

! Se debe entender como universo al total de elementos que relinen clertas caracteristicas homogéneas, los cuales son
objeto de una investigacidn.

El universo puede ser finito o infinito. Se je consldera fintto cuando ef nimero de elementos que lo constifuyen es menor
a2 500,000 es Infinkto cuando es mayor, (Fischer, Navarro 1996: 37)

? Setomaron  estas cludades por ef porcentaje en ventas que cada una representa parz la empresa,
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Cuadro 3.1
Evaluacién de Logotipos
CIUDAD Descripcion UNA DE FAMILIA [ PARA TU LOGC | TOTAL
de COMPANIA | AFAMILIA | FAMILIA DE | ACTUAL
cormpaiiias FAMILIAR LA FAMILIA
JOHNSON
CASOS CASOS CASOS CASOS CASQOS CASOS
MEXICO 150 61 59 62 60 392
MONTERREY 62 40 40 39 40 221
GUADALAJARA 64 39 41 40 40 224
LEON 45 31 29 30 30 165
VILLAHERMOSA 45 30 31 30 30 166
TOTAL 366 201 200 201 366 1168

Cabe aclarar que las consultas de cada evaluacion (frases, logotipos) se hicieron con grupos

independientes de amas de casa.

Forma y Seleccién de la Muestra

La integracion de la muestra se llevé a cabo con base en las dreas geoestadisticas basicas del

Inegi*, siguiendo un proceso polietipico aleatorio® hasta la seleccion de la vivienda.

Las etapas para esta seleccion fueron:

% La muestra ¢s la parte del universo que debe presentar los mismos fendmenas que ocurren en aquél, (Fischer, Navarmo

1996: 39)

* El Inegl a dividido en unidades geogrdficas a toda b republica, esta division obedece a b concentracién de habitantes
por lugar, esto faclilta los trabajos censales,
de etapas que deben seguirse para llegar a determinar la muestra definttiva. (Fischer, Navarro 1994 52)
¥ Este método es utllizado n la seieccién de muestras probabilisticas, su nombre deriva, preclamente, de la diversidad
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« Primera etapa: seleccidn de manzanas en un mapa de la ciudad correspondiente a
hacerse el muestreo, en este caso Monterrey, Guadalajara y el Distrito Federal.

< Segunda etapa: seleccion de hogares dentro de estas manzanas.

< Tercera etapa: seleccion de persoras dentro del hogar elegido, en este caso debian ser
amas de casa.

3.4 Levantamiento de informacion

El levantamiento de informacién se llevé a cabo del 7 de septiembre al 2 de octubre de
1999.

Las entrevistas se realizaron con base en el cuestionario aplicado en estados Unidos y otros
paises, con los debidos ajustes segtin los requerimientos de fa localidad. Ambos
instrumentos {cuestionarios) se anexan al final de este trabajo.

Entre 10s ajustes hechos al cuestionario se encuentran la captacién de asociaciones libres
{esto es, se preguntd a la entrevistada lo primero que penso cuande escucho v vio la frase
0 logotipo a evaluar)

Las denominaciones de empresas, asi como los logotipos se presentaron en diferente
orden (se rotaron) de modo que cada frase y logotipo fuesen evaluados el mismo nimero
de veces en ler, 2do, 3er, 4to, Sto y 6to lugar. A las entrevistadas en ningtin momento
se les revel6 el nombre del patrocinador del proyecto.
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3.5 Procesamiento de la informacién

Una vez recabada la informacion, ésta se codific6, capturé y proceso con el paquete SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences- Paquete estadistico para las ciencias sociales.

3.6 Anilisis de resuitados

A fin de seguir |2 linea de tratamiento que hemos marcado desde el inicio deé este capitulo,
en primer lugar se presentan los resultados de Ia evaluacion de frases y en segundo lugar {2
evaluacidn de los logotipos.

Una vez hecho el contacto con el ama de casa, la primer pregunta a responder fue: Sra.
¢Qué es lo primero que se le viene 2 fa mente cuando escucha....? Se leia cada una de las
descripciones de compafiias (Compaiiia Familiar, Empresa Internacional, Empresa
Multinacional, Empresa Nacional, Empresa Familiar y Empresa Global) esta pregunta capté
la asociacion que fibremente hizo la entrevistada hacia fa denominacidn de fa empresa. La
tabla a continuacién muestra los resuttados obtenidos. (Ver cuadro 3.2)
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Cuadro 3.2
ASOCIACIONES HECHAS POR LAS AMAS DE CASA
1 2 3 4 5 &
EMPRESA EMP EMP EMP Cia EMPRESA
MULTINA- | GLOBAL INTERNA- NACIO- | FAMILIAR FAMILIAR
CIONAL Y% CIONAL NAL % %
%6 % %
ASOCIACIONES FOSITIVAS NETO 73 54 74> |85yl B4 85 *m)
Dan empleo/ solucionan problemas de 22 = [ 14+ (2,5) 25+ 8 10
empleo (2,3,5,6) (2,3,5,6)
Empresa Naclonal que esta en todo ¢l Pals/
Empresa Naclonal que llega a toda ha 15 = 1 41258 44 + —_ —
Repaiblica {2,3,5,6) £,2,3,5,6)
Emipresa Nacional qise Exporta a otros 456 | 2756 8- 2 25,6 - —
Pafses {1.2.4.5.6)
Menciond Empresas Mexicanas {Pemex, 5+(s6) | 6~ (58 4+ 5.6) 16 - 1 1
Telmex, Televisa, Cifra, Bimbo, Samborns) (1,2,3,56
Hace que el pafs se desarrolle crezca 1 1 4 *(1,2,5,8) 11 —_ -
i1,2,3,5.6)
Trabaja en muchos Pakes/ Estd en muschas
Maciones 16 - 67 (456 | 17 (2,4.5,6) H - -
(2,458
Empresa Extranjera — ——- 7 _ _— —_
(1,2,4,5.6)
Menciond Empresas Muitinacionales
{Coca-Cola, Ford, 1BM) 4 4 7 (4.6) 1 4 2
Empresa Grandfsima 9 3 4 2 — —
Empresa con muchas Ganancias 4+ 1 1 — — —
{2,3,4,5,6)
Hace diversos productas/ Controla diversas
Empresas 14+ 154 7 * (4,5,6) 1 - —
(3:4,5,6) (3,4,5,6)
Menclond Negockes Grandes (Bances,
Autos, Refrescos, Tiendas de Autoservicio, | 9 » 56y | 656 | 12~ (2,56 8 —_— —
Telefonfa, Aerolineas, etc}
Empresa que utilia alta tecnologfa/ Muy 5 1 2 % (4,58 — - -
Avanzada Técnica y Clentifficamente {2,3.4,5,6)
Empresa Pequefia/ Negocio pequefio —— 1 —em -—- 711234 | 70,234
Menciond Negocio {Abarrotes, —— ——- - — 13- 23+
Artesanias, Negocio en casa) (1,2,3,4) (L2349
Avrticulos para el hogar i 1 1 2 2 1
Hace productos de primera necesidad — —_— ne —— 4 (1,2,34 | 3 (1,234
Hace productos de calidad 258 | 2+(35,6} 6~ 1 — e
{1,2.4,5,6}
Hace productes econdmicos — i 1 I m I 21
Constitulda por familiares —— — — -— 2 27
Unidn famiflar/ todos se ayudan, toda la — — —— ——r 3t 26
familia trabaja y coopera {1,2,3,4) i1,2,3,4)
Da Ingresos a Ja familla — i - — 16 - 25~
11,2,3,4) (1,2,3,4,5)
Se desarrolla [a gente/ puede llegar akto P — — - 50,2340 51,234
BASES: 366

RESPUESTA MULTIPLE LOS PORCENTATES NO SUMAN 100, = DIFERENCIAS SIGNIFICATIVAS
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Como se puede observar, la mayoria de las asociaciones libres fueron positivas
(inmediatamente después de las asociaciones se pregunté ¢ Y eso que pensé es bueno o
malo?} principalmente cuindo se hizo referencia a : Compafia y Empresa Familiar y
Empresa Nacional.

A cada una de las frases se le asigné un ntmero, estos son los niimeros que aparecen en
rojo, esto con el fin de marcar aquellos porcentajes importantes, y que denominamos
diferencias significativas, es decir, que el ntimero de menciones que obtuvieron fue
realmente alta, esto es, una separacion grande de porcentaje.

Podemos decir que especificamente cada una de las frases connota:®

COMPANIA FAMILIAR Y EMPRESA FAMILIAR .- Si bien estas denominaciones
son las que mayor connotacién positiva presentan, probablemente derivado. de [a relacién
afectiva que significa e! concepto familia, sin embargo fa idea que generan como empresa
es de negocios pequefios tales como: abarrotes, artesanias, costura; que vende o produce
artfculos sencillos o de bajo costo, esto de alguna manera confirma fa tesis que dio origen a
esta evaluacion, en tanto que esta frase podia minimizar el sentido original de su aplicacion
en Estados Unidos.

EMPRESA NACIONAL.- Lo que se asocia a esta definicién de empresa se refieren
3 que su cobertura es en todo el pais y a su origen mexicano, que a su vez se asocia con un
mayor compromiso con México (dan empleo, hacen que el pas crezca).

* Podemncs entender por connotaciin, el significado que ademds del proplo, puede sugerir una palabr, ya sea por
asoclacion o por relacidn (Larousse 1994: )
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EMPRESA MULTINACIONAL .- Esta denominacion se relaciona con soluciones at
desempleo y es 1a que mayormente proyecta la idea de que se trata de una Empresa
grande y altamente desarrollada, que se encuentra en muchos pafses.

EMPRESA INTERNACIONAL.- Es el rombre que mas comunica que se trata de
UR3 empresa extranjesa, y que hace productos de calidad. También se percibe como una
empresa nacional que exporta a otros paises.

EMPRESA GLOBAL.- Esta definicion es la mis ajena para las amas de casa, la
asocian, por lo general, con una empresa que hace diversos productos o conformada por
diversas empresas.

Como se menciond al inicio de este apartado, cuando se detalizron los pormenores de ia
investigacion, el cuestionario aplicado en México se basé en el usado en Estados Unidos, Ia
segunda pregunta consistié en leer a ia sefiora una series de atributos (enunciados), para
que efla determinara cuales podian o no describir a las diferentes denominaciones de
empresas;(al tiempo que se hacla esta pregunta se mostré una tarjeta en la que aparecfan
odas las denominaciones de empresas, ver anexo 1.1) en la siguiente grifica de potigonos
de frecuencia se encuentra este fistado asi como los porcentajes que cada una de las frases
obtuvo. (Ver grifica 3.1)
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Al hacer la lectura de esta grifica destaca la Empresa Internacional como a 1a que mis se
le atribuyen las caracteristicas:

< Hace productos de calidad

(2
°

Tiene una amplia variedad de productos

-,
L

Hace productos de alta tecnologia

2,
"y

Hace productos para gente de altos recursos econémicos
& s mejor dirigida y administrada

< Saca productos novedosos

s,
°""s

Es honesta y ética

r7?
"

Es lider

A la denominacién Empresa Nacional se Je asignd con mas frecuencia:

L2

< Hace productos en {os que usted puede confiar

L}

% Se preocupa por el medio ambiente
<  Esti comprometida con México
También sobresale Empresa Familiar en:

> Es un buen negocio para sus duefios

-

%+ Es una compaiiia que se relaciona con mi familia

En cuanto a Compafiia Familiar, frase que en Estados Unidos resultd muy bien evaluada, lo
que motivo su integracion al logotipo, se registran bajas proporciones en la asignacién de
atributos. En la siguiente grafica se apuntan las diferencias de dichas proporciones, cuando
estas fueron mayores para Compaiifa Famiiiar el punto aparece def lado derecho, si no del
lado izquierdo. (Ver grifica 3.2)
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La grifica indica que 1a denominacion Compafifa Familiar da mds Iz idea de:

».
0.‘

Hace productos para gente de bajos recursos, econdmicos
{vs Empresa Muitinacional, Empresa Internacional, Empresa Giobal)

&> Es una compaiifa que se relaciona con mi familia (vs Empresa
Multinacional, Empresa Internacional, Empresa Nacional, Empresa
Global)

L)
..0

Hace productos que tienen gue ver con nuestra vida familiar
(vs Empresa Global, Empresa Multinacional y Empresa Internacional)

o

e Se preocupa por sus empleados (vs Empresa Globat y Empresa

Multinacional)

La descripcién Empresa Familiar, tiende 2 mejorar 1a percepddn que arroja Compafifa
Familiar, sobre todo en:

*,

o Es un lugar donde le gustaria trabajar

% Es un buen negocio para sus duefios

En nuestro pals [a imagen que proyectan estas denominaciones de empresas, son mejores
que la imagen que proyecta Compaita Familiar. Cabe sefialar que en México el trabajo
familiar no es raro, histéricamente en nuestro pals el trabajo de [a tierra a partir de fa
organizacion famifiar ha sido pilar de !a economia, todo esto al igual que a los aspectos
afectivos son asociados a la denominacion “Compaiifa Familiar” que en resumen se puede
traducir en organizaciones pequeias para un estilo de vida sencillo.
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Definiciones como Empresa Internacional en cambio, dan una imagen de una organizacion
fider, grande e importante, trabajar en ellas permite a los empleados compartir dicha
imagen, por lo que son organizaciones a las que se aspira integrarse. Nétese que las
entrevistadas tienen mejor imagen de fos productos de dichas empresas.

La denominacién Empresa Nacional también mejora 1a imagen que proyecta Compaiiia
Familiar pero no tanto como el de Internacional. El concepto Empresa Nacional aumenta
la idea de compromiso con el pals, pero disminttye la klea de calidad de los productos, asi
como de 1a capacidad de una buena administracion del negocio.

Finalmente, a este grupo de amas de casa se le pregnntd ¢A cudl de las empresas preferiria
comprarle productos? y ;Por qué? La mayoria se decidié por la Empresa Nacional y como
se puede observar s6lo hubo un 8% que prefind a la Compaiifa Familiar, sf 2 esta
proporcién se fe suma el obtenido por Empresa Familiar se tendria una quinta parte de
entrevistadas que preferirian comprarle 2 una empresa familiar, dicho valor es parecido
por ciudad con excepcion de Leén Gto. Ahl fos porcentajes de ambas frases no alcanzan ni
10 %. En el estrato secioeconémico medio alto también se reduce de manera importante
1a preferencia por las organizaciones familiares.

Cabe destacar la indiferencia de las amas de casa entrevistadas en la ciudad de Monterrey,
en esta ciudad la denominacién Empresa Nacional registrd sus porcentajes mas bajos, esto
en comparacién a las otra ciudades donde se hizo el estudio, su preferencia gira en tormo a
{as empresas internacionales u multinacionales. {Ver cuadro 3.3)
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Cuadro 3.3
¢A CUAL DE LAS EMPRESAS SENALADAS PREFERIRIA COMPRARLE PRODUCTOS?

NIVEL
TOTAL SOCIOECO- CIUDAD
NOMICO
MEDIO | MEDIO | MEX [MTY | GDL | LEON | VHA
ALTO
% % % % % % % %
1)EMPRESA 50 48 52 50 | 34 | 48 68 52
NAC]O‘NAL (*F 54,555 1i7L.5,5,5, {*1,3.4.5,56) {*2,3,¢, {¢73,4.5 2,3,4 1{*E,3.4,5, {(*2,3.4 55}
6} 5.8) 6 ,5,6} 5]
2)EMPRESA 19 19 19 17 | 27 | 22 16 15
INTERNACIONAL | 24581 | #4547 | 73,3561 | 28 | (*5,6) | (*5,6)
3YEMPRESA 11 12 9 0] 13 | 11 7 17
FAMILIAR (5.6} {*5,6)
43COMPANIA 8 8 7 9 10 [ 2 4
FAMILIAR
E)EMPRESA I3 5 7 7 131 2 2 4
MULTINACIONAL
6)EMPRESA 5 5 5 5 2 6 5 7
GLOBAL
BASES 366 215 151 150 | 62 | 64 44 46
*1,2,2,4,5 y 6 PORCENTAIES SIGHNIFICATIVOS VS

Las principales razones de preferencia a comprar a cada tipo de empresa se podrian

resumir en:
EMPRESA PRINCIPALES RAZONES
NACIONAL mmp Apoya al pafs, hace productos econémicos

INTERNACIONAL wmd Hace productos de mejor calidad
MULTINACIONAL wmmp Hace productos de mejor calidad
FAMILIAR wmp Apoya a la familia, hace productos mds econdmicos

Los siguientes sels cuadros detallan adn mis esta informacion. (Ver cuadros 3.4 al 3.9
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Evaluacién de Logotipos

Al igual que con las frases se pidié a las amas de casa que indicaran ;Qué es lo primero
que se les venia 2 la mente cuando veian cada uno de los logotipos, cabe aclarar que para
cada una de fas opciones a evalwar del logotipo de Ceras Johnson se formaron grupos de
200 entrevistas, y cada uno de elios se evalud versus los logotipos de la competencia.

A continuacion se presentan las principales asociaciones hechas a Ceras Johnson esto de
manera general independientemente de frase alguna (Ver cuadro 3.10) es dedir, se
sumaron los resultados de todas las alternativas de fogotipos, posteriormente los resultados
se desagregan por cada una de las alternativas. {Ver cuadro 3.11)

Del cuadro 3.10 podemos hacer la siguiente lectura, Ceras Johnson es asociado a cera
para calzado, y efectivamente esta empresa hace este producto, pero es importante el
porcentaje de amas de casa que Iz confundid con Johnson & Johnson Iz fibrica que
elabora productos para bebé, esto indica que no ha habido nunca una comunicacién
integral de todos los productos que hace Ceras Johnson, dando mds sentido a la idea de
crear una imagen corporativa mis firme.

Los siguientes cuadros del 3.12 al 3.16 se presentan los resultados de Ias asociaciones
hechas 2 los logotipos de la competencia de Ceras Johnson.
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Las asociaciones hechas a cada logotipo podian hacerse independientemente de gue éste
hubiera sido visto por el ama de casa 0 no, esta pregunta se hizo después ;Cudles de estas
compaiiias habia visto 0 escuchado antes? {nuevamente se le entregd a 13 seitora una
tatjeta con cada uno de los logotipos, ¢l logotipo de Ceras Johnson se presentd de acuerdo
a {a frase gue se estuviera evafuando)

Los resultados fueron los sipuientes:

GJohnson

90% DITO HABER VISTO O ESCUCHADO LA MARCA

8% D10 HABER VISTO O ESCUCHADO LA MARCA

Bayer

97% DITO HABER VISTO O ESCUCHADO LA MARCA

96% DHO HABER VISTO O ESCUCHADO LA MARCA

6}
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wd o
Rmz:m%% LMAN
5% DO HABER VISTO O ESCUCHADO LA MARCA

Podemos decir, que fos porcentajes obtenidos por Ceras Johnson, Bayer, Colgate y Clorox;
se ubican muy por encima de los registrados por Reckitt y Procter 81 Gamble.

Por iiltimo, 2} ignal que en los Estados Linidos se pidio 2 las amas de casa asignaran, de
entre una fista de enunciados, los que creyeran describia cada uno de los logotipos. Estos
resultados se grafican a continuacion, (Ver grifica 3.3)

Sobresale la linea del logo actual, como la aitemativa a 1a que menos enunciados se le
asignaron, las opciones mis rescatables son: Para t familia de la famifia Johnson, y De
famifia 2 familia, sin embargo por lo Largo de la primera y el espacio que ocupa, quedaria
rezagada, entonces fa aiternativa mis viable serfa “De Familla a Familia”, ya que integra los
valores afectivos del concepto famifla, pero al no hacer referencia de palabras como
empresa ¢ compafiia, no minimiza los alcances que esta empresa pueda generar, hablando
en términos de tecnologla y desarrollo comercial,

De esta fornna podemos decilr, que el camblo de imagen corporativa de Ceras Johnson a
nivel internacionadl, debe tomar en cuenta (3 respuesta que sus planes de comunicacion
pueden generar en cada una de sus audiencias objetivo. Esto con el fin de canalizar de b
mejor manera todos fos esfuerzos.
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< Conclusiones

A continuacion se presentan las principales conclusiones a las que se llegd una vez

finalizado este trabajo.

En la medida que avanzé este trabajo, se pudo reconocer y diferenciar los conceptos,

proceso de comunicacidn, imagen corporativa y logotipo.

Especificamente sobre ef concepto imagen corporativa podemos decir, que resulta
interesante, como los estudiosos de esta forma de comunicacion no manejan términos

parecidos, si bien en el contenido son muy semejantes, la forma de denominarlos cambia.

Asf encontramos tres distintas denominaciones en el orden:

<+ Comunicacién externa
% Comunicacion visual o corporativa

% ldentidad corporativa

Sin embargo, desde el orden de ideas de este trabajo el concepto que mejor describe y se
adapta es imagen corporativa. Porque ficilmente se pueden ubicar su aplicacién, ¥ por que
el término en sf remite a la opinién que de una institucion o corporacidn podemos crear.

Asf se decldié que fuese este el concepto empleado a lo largo de este trabajo.
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De lo anterior podemos decir, que para que una organizacion moderna se coloque en
posicién de aspirar a un fin comiin {la obtencién de utilidades), es necesasio que quienes
la constituyen establezcan una serie de relaciones mutuas para coordinar esfuerzos; de este
modo se hace cada vez mis necesario ef establecimiento de flujos de comunicacién intra e
intergrupales, por esta razén la comunicacién constituye el sistema nervioso de cualquier

empresa en nuestros dfas. La comunicacion resulta imprescindible.

Partiendo entonces del concepto de imagen corporativa, y de la esposicion, con un sujeto
de estudio especifico y real de fas caracteristicas que se deben seguir para la creacién o
modificacién del cambio de imagen corporativa de una empresa, oS encortramos con
que, si bien caracteristicas obedecen 2 una reforma que las empresas a nivel mundial han
seguido es importante tomar en cuenta un proceso que a nivel internacional se esta dando.

La Globalizacién.

Este proceso que se denomina globalizacién, es un término que actualmente se ha visto
exagerado en su uso, que encierra toda una modificacién en las relaciones comunicativas
en el mundo, es decir, un mensaje es lanzado sin importar 1a audiencia a Ia que va dirigida,

desde mi panto de vista este concepto se debe tratar con clerto cuidado.
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Debe tratarse con cuidado porque a fin de cuentas lo que mas interesa de h
comunicacion  es una cualidad que debe ser inherente a todas las comunicaciones que se
generen ¢ se auspicien: la empatia; ésta entendida como la capacidad del emisor para

colocarse en la situacion del receptor.

Esto significa que un emisor serd mds o menos empdtico en I3 medida en que tenga Ia
capacidad y los conocimientos suficientes para vivenciar y representarse la situsacion

comunicacionat en la gue se encuentra el receptor potencial de su mensaje.

De esta forma cuando se comunica algo, se experimenta (arriesga), pues la
retroalimentacion que se genere dard la pista acerca de los acertado o no de la ruta

adoptada por ia comunicacion.

De ahf que resulte interesante y relevante poder ejemplificar este proceso con un sujeto

real, pues finalmente fa hipdtesis que motivo la realizacion de este trabajo resultdé acertada.

Ya que uno de fos cuestionamientos principales fue, que la implantacion del cambio de
imagen corporativa de la empresa Ceras Johnson en nuestro pais, podia no contar con
efectos positivos en su interaccién comunicativa con el consumidor final, en tanto no se

adecuara a los requerimientos del mercado tocal.



Martha Angélica Sdmane Quiroz CONCLUSIONES

En tanto que:

1. La denominacién Compaiifa Familiar genera asociaciones de connotacidn positiva
(Compafia Familiar 89%, Empresa Famitiar 85%, Empresa Nacional 85%, Empresa
Intermacional 74%, Empresa Multinacional 73% y Empresa Global 56%), debido a
que se da un proceso de proyeccion afectivo (empatia) estimulado por el concepto
famifia.

2. No obstante, el andlisis de las asociaciones indica que Compafifa Familiar promueve
una asociacién con negocios pequefios de administracion casera, tales como tiendas de
abarrotes, negocio en casa, artesanias.

Esta situacion explica en parte porque en nuestro pais la denominacion “Compaiia
Familiar”, es diferente a la que ocurre en los Estados Unidos, pafs con una economia
preponderante y donde quizi los productos en serie no sean tan afiorados como ios

producidos artesanalmente,

3. A pesar def Chauvinismo' por las empresas nacionales, las empresas internacionales en
México gozan de una imagen de calidad, tecnologia , liderazgo y grandeza, por lo que
muchas personas buscan integrarse a ellas buscando por las .

De esta forma una empresa internacional resulta aspiracional, mientras que una
compafifa familiar se refaclona con un lugar insuficiente. Un dato que Hustra esto es lo
que ocurre en la ciudad de Ledn, donde la mayoria de la poblacién trabaja airededor

de la industria del zapato a partir de empresas familares, ahi es donde

! Se entlende por Chauvinkmo o patrlotitme exagerado
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J

significativamente menos se prefirié comprar productos de una empresa o compahia

familiar {solo el 4%)

Agregar 1a frase de Compaiiia Familiar logra sin embargo, mejorar en casi todos los
atributos definidos la imagen que proyecta el logo actual de Ceras Johnson (que no
tiene ninguna frase) y significativamente en:

Hace productos €n los gue se puede confiar
Tiene una amplia variedad de productos
Es una compaitia que se refaciona con mi famikia

Lo anterior no sefiala alguna contradiccion con lo expuesto previamente, toda vez que

no se evaluaron frases adicionales al 1ogo que hicieran referencia a Jo internacional de
la empresa. Incluso con las frases: “Para tu Familia de la Famifia Johnson” y “De
Familia a Familia” se togran aiin mayores ventajas sobre el logo actuat.

Estas dos frases agregan al logo los valores afectivos del concepto famifia y un sentido
a logo de que se trata de articuios para el hogar, sin necesariamente hacer referencia a
una fonmacién econdmica famiiiar.

Desechando la frase: “Para tu Familia de la Familia Johnson” por farga, {a frase “De
Famnilia a Familia” fogra ventajas significativas sobre el logo actual en:
Hace productos en los que se puede confiar
Hace productos de alta calidad
Tiene una amp#ia variedad de productos
Es un buen negocio para sus duefios
Hace productos que tiene que ver con nuestra vida familiar
Es una compafifa que se refaciona con mi familia
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8. Esta misma frase “De Familia 3 Familia” en relacion a “Compafia Familiar”, es superior
en fa mayoria de atributos, pero significativamente en dos:

%+ Es un buen aegocio para sus duefios

% Hacen productos gue tiene que ver con nuestra vida familiar
Destacan las tendencias:

%+ Se preocupa por el medio ambiente
=+ Esta comprometida con México

10. . El logo de Ceras Johnson, hoy por hoy, se asocia a cera para calzado(39%) o
erroneamente a productos para bebé (talco 14%, articulos para bebé 13%, aceite
para bebé 9%, pafiales 2% y cotonetes 2% total 40%), ninguna frase adicional af
logo alcanza algo diferente, de hecho las proporciones sefialadas registran muy
ligeras variaciones en el andfisis de cada alternativa evaluada.

Estas evaluaciones arrojan que la frase mas viable resulté “De Familia a Famifia”, esto
gracias a los valores que el concepto familia implica y communica, no afectando asf la
interaccion comunicativa entre fa empresa y el consumidor. Pudiéndose dar entonces una
empatia entre el mensaje que la empresa emita y (a actitud del consumidor, logrando as(

una comunicacién efectiva.
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Por otro {ado, sin duda la Importancia de este trabajo radica en parte en la apficacion de
los conecimientos tedricos adquiridos a fo largo de mi formacién académica y la prictica

profesional, que da la experiencia laboral.

Por elio considerd que este trabajo representa para futuras generaciones un instrumento
tedrico-prictico de gran validez; que permita contar con informacion real de un sujeto de

estudio también real, ademas de ser un hecho quse goza de actualidad.

Habtando justamente de 1a formacién académica que recibi durante I3 carrera, considerd
que ervéneamente (desde mi punto de vista) se ha previsto que los campos de desempefio
profesional de quienes estudiamos Ciencias de 1a Comunicacion, estén encaminados solo a
los medios de comunicacion, cuando hay un sin fin de empresas que requieren de

nuestTos conocimientos, y que son desaprovechadas por los egresados.

La capacidad critica de la Universidad, nuestra Universidad es incomparable, y debe
seguir formando profesionales que puedan enfrentar una situacion & un problema,
buscando las soluciones mds aild de esquemas técnicos, es decir, buscar la potencialidad
humana de crear y razonar.

POR M{ RAZA HABLARA EL ESPIRITU
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P4. Enseguida le voy a leer una serie de atributos que pueden o no describir uno, todos o ninguno de los tipos de
compaiifas citadas y que aparecen en la siguiente tarjeta {Entregar Tarjeta} por ejemplo, si usted piensa que “Hace
productos de precios accesibles” tnicamente describe a dos de las opciones usted nos responde sélo esas, si describe
una solamente nos dice cual o si describe a todas nos responde todas.
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P5 ¢ A cual de todas las empresas sefialadas preferiria comprarie productos?

PSA :Por qué?
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Buenos dias/ tardes soy

ANEXOQO 2

(MOSTRAR IDENTIFICACION) de PIMERC una agencia

de investigacion de mercades que realiza estudios en todo ! pais. Actuaimente nos ocupa un estudio

acerca de algunos logotipos por lo que nos gustaria consultaria brevemente.

NOMBRE: LUGAR DE CONTACTO
CoL. cp TEL FECHA
EDAD CIUDAD
Especifica

/ . ) -4 ) J18-25 (1) 46-55 ( 4 ) MTY (1) VHA (5)
€+ (2) D2 (5) §26-35 (2) 56-64 (5 ) {MEX ( 2 )
€ - (¥F) b3 () P-4 (3) 6bL ( 3)

B ' LEON (4 )
ENTREVISTO SUPERVISO

LOGOEVALUADO LA (1)

P.1 En la siguiente tarjeta encontrara el nombre y logo de una compafifa, digame por favor lo primero
que piensa, por ejemplo, si yo le digo regreso a clases lo primero que se le puede venir a fa mente son:
Utites, nifios uniformados, tareas, etc ;Cuando usted ve este iogo (MOSTRAR TARJETA) ;Qué es lo
primero que piensa?. (PREGUNTAR POR TODOS Y CADA UNO DE LOS LOGOS CUIDANDO DE

RESPETAR LA ROTACION)
ROTACION

() Procter & Gomble

AS OCIACION

)

O @

( ) Bayer<p
( ) &Johnson

()
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ANEXO 3
Buenos dias/ tardes soy {MOSTRAR IDENTIFICACION) de PIMERC una agencia
de investigacion de mercados que realiza estudios en todo el pais. Actuaimente nos ocupa un estudio
acerca de algunos jogotipos por o que nos gustaria consultaria brevemente.

NOMBRE: LUGAR DE CONTACTO
coL cP TEL FECHA
NIVEL APRECIATIVO CHECANDO EDAD CIUbAD
COLONIA ¥ N° bE FOCOsS Especifica
A/B (1) D1 (4) 18-25 (1) 46-55 (4 ) IMTY (1) VHA (5)
C+ (2) b2 (5) J26-35 (2) 56-64 (5 ) [MEX (2)
c (3) b3 (6) 136-45 ( 3) 6bl. ( 3)
LEON (4 )
ENTREVISTO SUPERVISO
LOGO EVALUADO LDF (2)

P.1 En la siguiente tarjeta encontrara el nombre y iogo de una compaiiia, digame por favor lo primero
que piensa, por gjemplo, si yo le digo regreso a clases lo primero que se le puede venir a la mente son:
dtiles, nifios uniformados, tareas, etc ;Cuando usted ve este logo (MOSTRAR TARJETA) ;Qué es lo
primero que piensa?.. (PREGUNTAR POR TODOS Y CADA UNO DE LOS LOGOS CUIDANDOC DE
RESPETAR LA ROTACION)

AS OCIACION
ROTACION

() Procter & Gamble
¢
) <Bp

( ) Bayeréep

¢ ) &Johnsen

DE FAMILIA A FAMILIA

—

) Reonn s
llur?‘ LMAN
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ANEXO 4
Buenos dias/ tardes soy (MOSTRAR IDENTIFICACION) de PIMERC una agencia
de investigacién de mercados que realiza estudios en todo el pais. Actualmente nos ocupa un estudio
2cerca de algunos logotipos por io que nos gustaria consultarla brevemente.

NOMBRE: LUGAR DE CONTACTO
coL. CP TEL, FECHA
EDAD CTUDAD

(1) 46-55 (4 ) IMTY (1) VHA (5)

(2) 5664 (5) IMex ( 2)

(3) 6bL ( 3)

LEON (4 )

ENTREVISTO SUPERVISO
LOGO EVALUADO LPT ( 3 )

P.1 En la siguiente tarjeta encontrara el nombre y loge de una compania, digame por favor lo primero
que piensa, por ejemplo, si yo le digo regreso a clases lo primero que se le puede venir a la mente son:
dtites, nifios uniformados, tareas, etc ;Cudndo usted ve este logo (MOSTRAR TARJETA) Qué es o
primero que piensa?. (PREGUNTAR POR TODOS Y CADA UNO DE LOS LOGOS CUIDANDO DE
RESPETAR LA ROTACION)

AS OCIACION
ROTACION

{ ) Procter & Gamble

{ ) Bayerép

hn
( ) ¢Johuson

( ) Reunr \ﬁ;mw
L&
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ANEXO 5
Buenos dias/ tardes soy (MOSTRAR IDENTIFICACION) de FIMERC una agencia
de investigacién de mercados que realiza estudios en todo &l pais. Actuaimente nos ocupa un estudio
Zcerca de algunos logotipos por lo que nos gustarfa consultarla brevemente.

NOMBRE: LUGAR DE CONTACTO

ENTREVISTO SUPERVISC

LOGO EVALUADD LCF { 4 )

P.1 En la siguiente tarjeta encontrara el nombre y logo de una compaiiia, digame por favor lo primero
que piensa, por ejempioe, si yo le digo regreso a clases lo primero que se ie puede venir a la mente son:
utiles, nifios uniformados, tareas, etc ;Cudndo usted ve este logo (MOSTRAR TARJETA) ¢Qué es lo
primero que piensa?.. (PREGUNTAR POR TODOS Y CADA UNO DE LOS LOGOS CUIDANDO DE
RESPETAR LA ROTACION)

AS OCIACION
ROTACION

() Procter & Gamble




86 94 56 9 § v £ z t ozejd ofie) ap opxadau un s3] 'p7
84 94 §6 9 § ¥ £ z 1 £]|[Luej [ uod ettofaeal as arb guedwos eun s3| g7
86 94 §¢ 2 § ¥ £ 4 L 0D|%34 0D epprowordwiod ey | “ZZ
8é 94 56 b § ¥ £ Z i apsgl 1z
B4 94 16 9 ] ¥ £ z 1 stfanb suep ou 7 apuodsea jeanp Amsouoy 53| "0Z
8¢ 26 §6 9 s ¥ £ (4 L sosopasou Anul soponpoud e3eg | 4
86 94 56 9 $ b £ z 1 epensjuiuipe £ eppp Jofaw g | g
8 96 1] 9 S ¥ £ 4 L ajuepodiy @ apuesd ofeqeny ap Jednjunsy| /|
84 96 56 @ § ¥ £ 4 1 quaqlie ojpaw @ 1od edndoasd as{ 9|
$4 96 1 g S 4 £ 4 t sopeadwia sns Jod spw edndoaad ag| g
8s [T §é 9 g ¥ £ z i Jefeqen elelsnd aw apuop JeSnjun 53| i
lej||uie) BPIA ensenu

84 04 [ [ s b I3 z 1 ap sopadse soysnltl WOd Jaa anb uauap anb sophposd uaxeH| £
86 96 g6 9 ] ¥ £ (4 3 soyanp sns eied oppofeu usnq un 53| “Z|
84 26 H 4 & k £ z 1 Peppn edod op ssonjuadns sonpodd Uadeq | (1|
86 96 56 9 ] 4 £ 4 1 sopanpald sns Jod anb sejpucued sns Jod spwi ednaoaid ag| -0l
86 o8 %6 9 5 v < z 1 SOJ|LIQUOYS SOSINJAS sofeq ap 9usB eied soponpatd uvdeH 4
LT3 96 [T 9 S ¥ € 7 1 SOI|WOUODD SOSINDAL S09j® ap ajuad esed soyonpoad uadsey ‘g
8é 94 56 9 5 ¥ £ z 1 uejsond anb of uajea anb sophpold uasey L
13 96 56 9 s ) £ z L ej30[0U>%] Blje ap solnposd aey| ‘9
36 94 58 9 g b £ z 1 UBJDURUE @5 OWOoD ugucjoun; anb sojonpald adey ‘g
4 96 58 9 5 b £ z L )uiquie ojpaws |2 Uepins anb sornpaud adeH| 4
84 95 §é ? S ¥ £ {4 1 sonpotd ap pepajiea epdiue eun auay] T
-3 ¢4 56 \J 5 ¥ £ z ! peplje2 E3je ap sonpasd adeH K4
86 98 56 ) s v £ z i Jejjuo3 apand paysn afib soj ua sopnpaid ae | -|

AVIIAYS

Vinydnad NYWI0D| jan | 378KYD

HOSNHOL ANY | .oWivd | GNY

9 oN sepo) | euhBuiN | ¥3AYSE 38 XO¥O1D | LUAD3Y | 31vD100 | ¥31008d 10y

*SelieA © BUN J1D9p apand sol ‘ssjpnd  ao|p SoU SejyediuoD SB) 3P £ B Ojps UISIP Jeyuod apand paisn enb ua sopnposd e, 5wl ¢ anb
esuad ‘pasn (s tojdwae 104 "E19lIE} Bl US SOWERSOW 3| anb sejurduwtod s sepol O eUA R KGLENSIp oU o uapand anb SOINGLILe ap IUIS UN e ¢ AOA 3| epindasuy £°4
HVYFTHNYA VINYdWOD VNN

e Jaked

)

Fa

wiviggooony  HRURIEIIITN 201N B A

{ ) () (

}

300N0D 2°d

{(vaYLSIAZELNG V1 INOIUNI O INOIONIIN IND SOT SOTOL X YNM NOD HYOHYIN) SelUe 0peyonase 0 olsiA eiqey Seluedwod seiss 9p selgnd? 2°d
{35IATY SO IND Yivd OdWILL HYQ) SojesIAsl JoAR) Jod (8 Y.LIrdvL HvHLSOW) seyn| seluediios sei s8po) ap sofiof A saIquiou S0] BIRJIUOIUB BIOYY




{1} y3aave

(S NOSNHOr Svy¥30

{1} FTENYD '® H3LI0Ud

() XOHOT)

t NYINTOS B LLIND3Y

IAITOWTVY -3LVDI02

-~

SISAW SAYL SOWILLIN
SO N3 OUYEdINGD VH 9'd

OQvsn vil &'d

YNOIOY13H N0
SOLINAQHd v'd

vS3ddna

{ 1320N03

£S9SAW SBJ) SOWR|N S0| U opRitIoD By SARNDT 9°d

Zopesn 2y eudiouawl sl anb 2088 9p SAFNDT G'd

isoranposg 9nb u3? {2'd N3 STLNY OLSIA

¥3gYH OMia 3ND SOD01 S01 3a ONN YaVYD HOd YYLNNDIHd) es(ies e ap sofo) A saiquiou sounBie oysia ejqey ek paisn anb sajue 03P W RIS t'd



4 VLAfAV.L

I's OXANV



