» Antecedentes y definicion de la imagen corporativa
» Antecedentes histéricos de la imagen corporativa

La marca ha tenido desde siempre una doble funcién: como sefial de autor u origen y como sello de garant
en caso de defecto del objeto. Ya en la edad moderna —con el desarrollo de la imprenta y la posibilidad de
obtener papel a precios econémicos—, expande la marca mas alla de la propia materialidad del producto pa
llegar a la comunicacién comercial escrita: publicidad de empresa, anuncios de prensa...

La concepcidn de objetos para la industria en base a principios funcionales y constructivos crecid a principi
del S. XX en constante polémica con la ornamentacion, surgiendo un movimiento racional que consideraba
forma vinculada a la utilidad préctica.

La Bauhaus, escuela de disefio y arte creada en 1919 por Walter Gropius, uno de los mas importantes
maestros del racionalismo, nacié con el objeto de sintetizar arte e industria, formando nuevos especialistas
dominasen, al mismo tiempo, técnica y forma. Son los origenes de lo que mas tarde se llamarian disefiador
industriales. Se pasa a la busqueda de lo elemental o, mejor dicho, de lo funcional ("La forma sigue a la
funcién").

El ejemplo mas significativo de una empresa que desarrollase lo que podria denominarse como el primer
proyecto de imagen corporativa fue AEG cuando, en 1907, encarg6 a Peter Behrens (arquitecto) que le
crease una identidad coherente y reconocible en edificios, productos y publicidad.

Aunque el logotipo de AEG ha sido retocado varias veces a lo largo de los afios, aun sigue siendo valido.
Ejemplos similares de perdurabilidad: la marca de fabrica de Phillips —inalterada desde los primeros tiempo
de la fabrica— o el logotipo de Coca—Cola —desde 1887 con sélo ligeras modificaciones— o la mascota de
Michelin, disefiada en 1910.

Es a partir de la segunda guerra mundial cuando surge el movimiento de disefio que auna las dos tendenci
de lo constructivo y lo decorativo. Su principal exponente, Raymond Loewy, influyé decisivamente en la
nueva teoria del "Styling", concibiendo el disefio como una estética del producto y propugnando que entre
productos de idéntica funcion, precio y calidad equivalente, aquéllos que tengan una apariencia mas bella s
venderan mejor. El disefio podia influenciar, pues, a la masa consumidora en la elecciéon del producto. Se
sientan las primeras bases de la indisolubilidad entre disefio y comunicacién, entre marketing y produccién.

Se formard la primera generacion de estructuralistas, de grafistas y disefiadores graficos, que renuncian en
principio al lenguaje de las imagenes retéricas en favor de una investigacién icénica basada en las formas
puras, aunque no privadas de significado.

» Proceso de comunicacion

Cuando hablamos de comunicacién debemos de considerar tres polos fundamentales
Empresa, disefiador grafico, publico

Emisor, mensaje, receptor

* Proceso de disefio

* Informacién documental

* Incubacion

* |dea creativa

« Verificaciéon y desarrollo
» Formalizacién



« Difusion del mensaje
« Definicién de imagen corporativa

» La imagen corporativa. Se produce al ser recibida. El publico recibe continuamente mensajes
transmitidos de manera intencionada o no intencionada. Es la manifestacion visual de una empresa
asociacion por medio de la forma, el color y movimiento, con el objeto de representar de manera
coherente y tangible una identidad corporativa.

« Es el conjunto de significados que una persona asocia a una organizacion, es decir, las ideas utiliza
para describir o recordar dicha organizacion.

» La Imagen Corporativa va mas alla que un simple logotipo o membrete. Es la expresién mas
concreta y visual de la identidad de una empresa, organismo o instituciéon. En un mercado tan
competitivo y cambiante, la imagen es un elemento definitivo de diferenciacién y posicionamiento.

« Identidad corporativa. Es la percepcién que tiene sobre ella misma, algo muy parecido al sentido
gue una persona tiene de su propia identidad. Es algo unico. Incluye el historial de la organizacioén,
sus creencias Y filosofia, el tipo de tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que en ella traba
la personalidad de sus dirigentes, sus valores éticos y culturales y susestrategias. La mayoria de los
programas de identidad corporativa deberan considerarse evolutivos, sin que programes la adopciol
de cambios radicales.

» Comunicacion corporativa. Es el proceso que convierte la identidad corporativa en imagen
corporativa. Se trata de una parte fundamental del proceso, pues la identidad corporativa solo tiene
valor si se comunica a empleados, accionistas y clientes.

« Diferencias con conceptos similares

Imagen de una organizacion.

Joan Costa, hace una agrupacion de esas expresiones citando: imagen grafica, imagen visual, imagen mat
imagen mental, imagen de empresa, imagen de marca, imagen corporativa, imagen global.

La imagen no es una cuestién de emisién, sino de recepcion.

Una ultima concepcion sostiene que la imagen es "una representacién mental, concepto o idea" que tiene L
publico acerca de la empresa, marca o producto.

Asi Joan Costa define la imagen como " la representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotiy
conjunto significativo de atributos, capaces d influir en los comportamiento y modificarlos”.

» Imagen grafica
* Imagen visual

La imagen visual ocupa un destacado lugar dentro del repertorio de recursos de comunicacion la empresa
tiene. De hecho en la actualidad, la imagen visual es el medio primario por el que se manifiesta la
personalidad de la empresa, su propia identidad.

* Imagen material

La imagen-icono es pues, una imagen material.

En cuanto existe en el mundo fisico de los objetos y es el resultado de la accién del artista o el disefiador. L



iconos daran lugar a la formacién de un icono mental, que seria el recuerdo visual de esos iconos mentales
(un simbolo, un logotipo)

* Imagen mental

En el primer caso, la imagen mental puede debilitarse progresivamente por la funcion del olvido, lo que
ocurre cuando se produce un déficit de estimulos, una incoherencia entre los estimulos recibidos o0 una esc
fuerza de implicacién psicoldgica.

En el segundo caso, la imagen retenida es excitada y con ella reforzada consecuentemente en el
espacio-tiempo y toma entonces dos caminos alternativos:

1- Se reincrusta en su espacio mental y resiste con ligeras modificaciones ( con lo cual se convierte en un
estimulo predominante sobre la conducta).

2- La imagen permanece, pero es fluctuante y evoluciona de modo mas lento, mas o menos coherente.

+ Imagen de empresa

La imagen del sector empresarial hace referencia a la imagen que tienen los publicos sobre todo el sector ¢
gue se encuentra una organizaciéon y por lo tanto, influye de forma especifica en la imagen de la organizaci

Se refiere a la imagen institucional de esa organizaciéon

* Imagen de marca

La imagen de marca es el significado que asocian los publicos con una determinada marca o nombre de ur
producto o servicio. La marca es un nombre comercial, por el cual una empresa comercializa, personaliza L

ampara sus productos o servicios.

Se refiere al conjunto de signos visuales y verbales que elige para identificarse, signos que representan a d
organizacion en la mente de los publicos

« Imagen global

Qué es la Identidad Corporativa

Cuando todavia muchas empresas creen que la identidad es una cuestion simple de logotipos -0, todavia |
creen gue eso es la "imagen"-, la nocidon de identidad corporativa se ha afirmado en tanto que la estrategia
la diferenciacion por excelencia.

La identidad corporativa es un "sistema" de comunicacion que se incorpora a la estrategia global de la
empresa, y se extiende y esta presente en todas sus manifestaciones, producciones, propiedades y actuac
La identidad

El proceso transformador de la Identidad a la Imagen

1. La identidad objetiva de la empresa ("lo que es") es equivalente a lo que, en una persona, es el conjunto
datos descriptivos ("quién es") que estan inscritos en su documento de identidad o su pasaporte y que

podemaos ver y leer (pero sélo ver vy leer).

2. Su personalidad, su caracter, sus actitudes, su conducta, su forma de ser, es decir, lo que le da vida y
singularidad como individuo, no estan en el documento. Los descubrimos (y los interpretamos y valoramos)



cuando entramos en contacto real con él: en la manera cémo se comporta segin nuestra personal experier
subjetiva.

3. Con las percepciones (1) y experiencias (2), construimos una sintesis mental que, para nosotros, define
esta persona. Es un conocimiento que permanece en nuestra memoria, y que se hace presente a la concie
cuando la recordamos, la vemos o alguien nos habla de ella. Es la imagen.

La imagen de pais es la representacién o asociacién mental que se realiza con un determinado pais, mas ¢
de que si son atributos reales o ficticios de la nacién en cuestién.

Si estas imagenes no son consistentes y coherentes entre si, se puede producir un grave dafio a la reputac
de la empresa.

Toda persona fisica o moral proyecta consciente o inconscientemente una imagen en los otros, cuyos
pormenores predisponen una percepcién particular segiin cada uno de los interlocutores.

Asi, la empresa vende, a través de objetos perceptibles y de servicios, imagenes que no son conscienteme
percibidas.

» Fenomenologia de la imagen

Todos somos compradores de imagenes, y es la imagen la que perseguimos muy a menudo
inconscientemente. Compramos imagenes contenidas en los objetos y los servicios. A través de un objeto,
través de su presentacion y su embalaje, o de una empresa y los servicios que ofrece, sentimos una impre:s
gue puede ser por ejemplo, de eficacia, de elegancia, de potencia, de precision... 0 mas exactamente, una
combinacién de estas impresiones.

Pero el individuo no es un simple espectador. Cuando pasa de este estadio perceptivo al estadio activo, y s
aproxima a un producto para probarlo, o ensayarlo, a través de una degustacion, una muestra o una primer
compra, entonces pasa a experimentar una relacion con el objeto o el producto, y aquella preimagen percib
hecha de impresiones psicologicas, se amplia y se modifica —o se afirma— sustancialmente, porque ahora s
entremezclan sensaciones y experiencias ligadas al objeto o al producto, a sus condiciones fisicas y a sus
funciones.

El contexto en el que tales procesos tienen lugar, es el en torno en el que se ubican la marca, el producto, |
empresa, el servicio. El mismo en el que se ubican sus competidores, que percibimos como propuestas
alternativas, y se entrecruzan las opiniones favorables y desfavorables de nuestro grupo social de afinidade
los efectos de los medios de comunicacion.

Lo mas significativo que debe buscarse en la investigacion de Imagen no es solamente, como muchas vece
piensa, llegar a saber "qué imagen tenemos", en comparacion con nuestros competidores principales, sino
gué. Como se ha construido esa imagen que hoy tenemos. Sélo conociendo las causas sabremos por qué
imagen es asi. Y en consecuencia, sabremos como se puede maodificar, reorientar, etc. Lo que se investiga
asi es la construccion de la personalidad corporativa a través de percepciones, experiencias y opiniones, e:
decir, a través de su acumulacion en las personas y en el tiempo: la imagen

2. Niveles de la imagen corporativa
 Signo

Es la unidad minima de representacion de un disefio, cuenta con una intencién propia mas no con un
significado



» Simbolos
(cuerpos semibticos y marcas de significacion)

Es el elemento grafico principal que representa en forma abstracta o concreta a una corporacion
identificAndola entre sus usuarios.

Un simbolo puede o no estar acompafado de otro elemento grafico como tipografia o color, reflejando por ¢
mismo la idea que el emisor quiere que perciba el receptor

El poder de un simbolo recae en el efecto que pueda tener en el receptor, ya que puede tener asociaciones
positivas y negativas de acuerdo a su contexto sociocultural, por lo tanto, el disefiador debe de estar concie
de lo que quiere expresar, para asi dar forma a su

disefio.

Los simbolos se pueden presentar en una gran variedad de formas y colores y pueden ser tipografico,
abstractos, descriptivos o una combinacién de éstos.

Tipos de Simbolos
» Fonograma: Son los simbolos que tienen una representacion grafica y que se caracteriza por tener un so
propio como es la tipografia
» Logograma: Son los simbolos que tiene una representacion grafica careciendo de un sonido propio. Es e
simbolo que expresa qué es la corporacién; se puede dividir a su vez.
« ldeograma: Abstracto o con relacién de ideas
Es el simbolo abstracto que expresa que es la corporacion por medio de caracteristicas geométricas. Estos
simbolos deben de ser aprendidos por los usurarios para relacionarlos con la corporacién. Para cierto grupe
personas puede ser dificil en su comprension por sus distintos niveles sociales y culturales

» Representativo: Con relacion a la Imagen

Estos simbolos son concretos, tratan de representar a la empresa de la manera mas real posible

.
¢ Arbitrarios: Estos simbolos son aquellos que no tienen ninguna caracteristica o cualidad
semejante al objeto que representan, sino que se les ha asignado un significado propio

¢ Nombre o razon social
0 Que significa la palabra taxonomia
Es la ciencia que trata de los principios de la clasificacién

¢ Nombre o razén social
Es la denominacion con la que el publico conoceréa a la empresa u organizacion.
Legalmente, el nombre puede o no ser la razén social de la empresa y en algunos casos
pueden estar formado por las iniciales o primeras letras de la razdn social, mientras que en
otros, el nombre puede denotar la indole de la corporacion a la que representa



Palabra o palabras con que se desigha a una empresa, corporacion o institucion, para darla
conocer al publico en general.

¢ Siglas
Letra inicial que se emplea como abreviatura de una palabra o palabras. Son iniciales
utilizadas para representar el nombre de la empresa o institucion

¢ Emblema
Jeroglifico, simbolo, empresa representada por alguna forma o figura, al pie de la cuz
se escribe algun verso o lema que declara el concepto o moralidad que encierra.
Cualquier cosa gue es representacion simbélica de otra.

¢ ldeograma
Del griego idea y grafos que representa, que describe. Aplicase a la escritura en que
no se representan las palabras por medios de signos fonéticos o alfabéticos, sino las
ideas por medio de figuras o simbolos. Representacién de ideas por medio de
imagenes

¢ Fonograma
Sonido representado por una o mas letras.
Fono: Elemento compositivo que entra antepuesto en la formacién de algunas voces
espafiolas con el significado de voz sonido.
Grama: Elemento compositivo que entra propuesto en la formacion de algunas voces
espafiolas con el significado de escrito, trazado, linea.
Palabra e imagen que se conjugan para generar un solo concepto

¢ Monograma
De Mono y Grama:se emplea en sellos, marcas
Mono: Elemento compositivo que entra en la formacién de alguna voces espafiolas
con el significado de Gnico o uno solo
Grama: Elemento compositivo que entra propuesto en la formacion de algunas voces
espafiolas con el significado de escrito, trazado, linea
Una sola imagen:
Cifra que se emplea como abreviatura de una institucion, empresa o corporacion,
imagen representativa de un solo genero

¢ Tipograma
Simbolo representativo de cosa figurada.
Cifra formada con la o las principales letras del nombre de una empresa o institucion.
El signo se construye Unica y exclusivamente con formas tipograficas, que
interactuando entre si generan una imagen en alta abstraccién que permiten su
caracter de signo, dando como resultado una nueva imagen que no tiene sonido
propio, ho sabemos que es.
Generalmente evoca formas naturales o artificiales.

¢ Logograma
Logos: Tratado
Grama: Elementos compositivos con el significado de escrito, trazo, linea
Es todo lo que expresamos por medio de imagenes graficas que no tienen sonido
propio, son iconos y signos gréfico en alta abstraccion, que nos evocan a formas
naturales vy artificiales.

¢ Logotipo
Logos: Tratado
Tipo: Simbolo—figura—letra
En disefio se llama asi a la palabra o palabras que, por su disefio caracteristico y
empleo repetido en sus anuncios de toda clase de impresos sirve para identificar a la
empresa o el servicio a que corresponde.
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¢

Es el tratado tipografico, con un disefio especifico, de la razén social de una emprese
0 institucion, buscando una personalidad diferente y propia.

¢ Letragrama
Letra: Del latin Littéra
Grama: Escrito, trazo, linea.
Es todo aquello que expresamos por medio de signos tipograficos. No pierden su
caracter de signo y estan representados graficamente de una manera espontanea, lit
y cursiva

¢ Marca
Del medio y alto aleman MARK, sefial.
Sefal hecha en una persona, animal o cosa para distinguirla de otra o denotar calida
0 pertenencia.
Palabra, simbolo, imagen o su adecuada combinacién para identificar los articulos o
servicios de una firma y diferenciarlo de su competencia

¢ Elementos que las conforman

. ¢ [Segun Lisa Silver
¢ [Logotipo : :
¢ |Logotipos Corporativos
Nombre ¢ |Letragrama ¢ [Logograma .
. Logotipos Elegantes
Siglas ¢ |Marcas ¢ |Fonograma . -
. Logotipos Tecnoldgicos
Tipograma ¢ |I[deograma ¢ [Emblema . S
+ IMonoarama Logotipos Divertidos
9 Logotipos Atrevidos.
Logotipos (division)

Un logotipo es genérico

Un logotipo es la representacion grafica o simbolo de una empresa, una marca, etc.,
disefiado para un rapido reconocimiento por parte del mercado.
Se puede decir que un logotipo es la cara de la empresa, la manera en que queremos

gue los demas la vean.

El logotipo establece una identidad.

Una imagen bien disefiada ayudara a captar nuevos clientes, asi como construir un lazo entt
ellos y la empresa. El logotipo establece una identidad corporativa y credibilidad.

Un logotipo disefiado profesionalmente hara que la empresa sea reconocida instantaneamer

El logotipo crea una impresion perdurable.

Después de haber establecido una imagen, la meta es que los clientes la recuerden. Un
logotipo efectivo es aquél que va a ayudar a que el nombre de la empresa se convierta en al
grande.

El logotipo puede hacer mucho para mejorar la empresa.

La imagen de la empresa tiene mucho gque ver con la manera en que los consumidores pien:s
y sientan con respecto a tu negocio. Un logotipo de calidad da a la empresa un aire inmediat
de profesionalismo. No importa si la empresa es nueva o esté menos establecida, un
consumidor siempre dara una oportunidad a un negocio que se vea profesional.

Todo buen logotipo debe:

— Tener un estilo vigente a través del tiempo
Muchas veces es tentador tener un disefio de logotipo que se vea muy a la moda en el
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momento, pero el problema es que ese logotipo va a estar pasado de moda muy rapidament
Esto lleva a que el logotipo tenga que ser constantemente redisefiado. Cambiar un logotipo r
es muy recomendable a menos que sea muy necesario. Es después de que los consumidore
vean con regularidad el logotipo cuando empezaran a notarlo. (Con frecuencia es después d
gue uno esta ya aburrido con el logotipo).

— Sobresalir

Continuamente nuevas compafiias adoptan un estilo de logotipo muy similar a otras empres:
Esto lleva a que ningn nombre sobresale del resto. El disefiador debe tener la capacidad de
ser sensible a las normas culturales. Un logotipo muy colorido no seria bien visto
representando a una funeraria. El objetivo es buscar la distincion, ser diferente para captar I
atencion del posible cliente.

Ser atractivo para los clientes potenciales

Un logotipo debe ser atractivo para aquéllos que no estan familiarizados con la empresa. Es
quiere decir que hay que hacer pruebas con el logotipo: hacer un estudio de campo y salir a
calle a preguntarle a la gente qué es lo que piensan de la imagen de la empresa, preguntarle
gue emaociones les despiertan cuando lo ven.

— Ser simple, Unico y legible

No importa el ramo en el que se trabaja, si la gente no entiende el logotipo, o tienen una
impresion equivocada de lo que la empresa hace, entonces el logotipo no es efectivo. ¢ Quié
es el mercado meta? ¢ En que lugares aparte del sitio de internet se va a mostrar el logotipo’
¢En la papeleria membretada, tarjetas de presentacion? ¢ El logotipo manda el mismo mens
no importa en donde se coloque?

También hay que considerar: Un logotipo debe ser simple, sin complicaciones. De esta

manera es mas facil que el subconsciente lo recuerde. Logotipos complejos combinados cor
10 diferentes colores son atractivos algunas veces, pero no son nada practicos. El precio pal
reproducir un logotipo con mas de 4 colores sale mucho mas caro que uno con solo 3 colore

¢ Logotipos s6lo con el nombre

En los primeros tiempos de los productos de marca era comun que el propietario de un
negocio pusiera su firma en los productos; aplicaba, literalmente, su marca a sus mercancia:
A medida que crecieron los negocios, las firmas auténticas quedaron sustituidas
inevitablemente por firmas impresas, y se hizo corriente que los fabricantes pusieran anuncic
advirtiendo que «ninguln producto que no lleve esta firma es auténtico», o «cuidado con las
imitaciones; fijense en la firma». La firma era un indicador de calidad, valor y origen, y
comerciantes poco escrupulosos intentaban copiarla.

Entre los ejemplos de logotipos basados en el nombre, pero «elaborados» figuran los de
Pirelli y Dunhill. Los logotipos sélo con el nombre (los estilos de logotipo cuyo ,caracter
Unico deriva exclusivamente de un nombre utilizado con un estilo grafico particular)
transmiten al consumidor un mensaje inequivoco y directo. En una época en que el precio de
los medios de comunicacién y el de llegar al consumidor aumenta cada vez mas, y en que la
plétora de mensajes que compiten por la atencién del consumidor crece constantemente, un
mensaje simple y directo tiene mucho a su favor. Sin embargo, los logotipos solo con el
nombre sélo son apropiados cuando el nombre es relativamente breve y facil de utilizar, y
cuando es adaptable y relativamente abstracto.

¢ Logotipos con nombre y simbolo



Estos logotipos tratan el nombre con un estilo tipografico caracteristico, pero lo sitllan dentro
de un simple simbolo visual: un circulo, un évalo y un cuadrado. Ford, Texaco, Du Ponty

Fiat adoptan este enfoque. Igual que en los logotipos sélo con el nombre, el nombre debe se
relativamente breve y adaptable, pues el simbolo abstracto no sera lo bastante distintivo por

solo.
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Cada vez que se utiliza el logotipo, el nombre corporativo desempefia necesariamente un
papel clave en la comunicacion. Tanto si el logotipo se utiliza en un camién como si se utilize
en un informe anual, en un saco de café o en un filtro de aceite, el nombre debe encajar bier
ahi, porque constituye parte integrante del logotipo.
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Iniciales en los logotipos

"Lo que vale para GM e IBM vale también para mi". Bueno, quiza. Es tentador, para las
empresas o las sociedades, el adoptar nombres considerablemente recargados y de mucha:
palabras. Tales nombres se basan, quiza, en una descripcion de sus actividades (Universal
Winding Corporation, por ejemplo), o pueden ser la conjuncién de los nombres de dos socios
(Cadbury—Schweppes, por ejemplo), o incluso pueden basarse en los apellidos de los
fundadores del negocio (como en el caso de Wight Collins Rutherford Scott). La organizacior
constata que el nuevo nombre es demasiado rigido, y opta por utilizar tan sélo las iniciales.
Entonces intenta recurrir aun conjunto de iniciales con caracter, distintivas, a través,
parcialmente, de la adopcién de un logotipo atractivo.

En la practica, los disefiadores descubren a menudo que el desarrollo de logotipos basados
sélo en iniciales es una tarea directa. Se trata de un trabajo de disefio relativamente «puro»
el disefiador se divertira, casi seguro, ejerciendo sus habilidades. Sin embargo, aunque el
logotipo con iniciales puede resultar interesante para el disefiador, también puede tener seri
inconvenientes para el cliente:

¢ Puede ser dificil y caro, quizas incluso imposible, proporcionar a las iniciales
personalidad y caracter distintivo. En determinados sectores (por ejemplo, sindicatos
y organizaciones de fines no lucrativos) puede formarse una especie de sopa de letre
gue los miembros comprenden, pero que es completamente incomprensible para
los demas.

¢ Siempre es dificil (y en la mayor parte de los casos imposible) obtener derechos
legales exclusivos para un grupo de iniciales.

¢ Las iniciales pueden ser frustrantes para el consumidor. Es dificil localizar una
organizacion por sus iniciales en una guia telefonica, sobre todo si no se sabe a qué
palabras corresponden.



Es posible que las iniciales deban variar de un pais a otro (NATO —North Atlantic Treaty
Organization, se convierte en Espafia en OTAN —Organizacion del Tratado del Atlantico
Norte). Asi, si el cliente todavia no ha elegido nombre, hay que pedirle que reflexione acerca
de si realmente es apropiado confiar en un nombre gque inevitablemente deba contar con sus
iniciales para comunicarse.

¢ Logotipos con el nombre en version pictérica
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En estos logotipos, el nombre del producto o de la organizacion es un elemento destacado e
importante del logotipo, pero el estilo global del logotipo es muy distintivo. Aunque en el
logotipo figurase un nombre diferente, seguira siendo claramente el logotipo de su auténtico
propietario.

Entre los ejemplos de logotipos distintivos figuran los de Coca—Cola y Rolls Royce. Si
cambiasen esos dos nombres corporativos, el caracter distintivo y la integridad de los
logotipos se mantendria y la transposicion seria obvia. Ambos logotipos han quedado tan
cargados, en el curso de los afios, de significado y asociaciones visuales que el transponerlc
de ese modo seria chocante. La combinacion de nombre y disefio forma un estilo de logotipc
tan distintivo que desafia esa clase de manipulaciones.

¢ Logotipos representativos
¢ Logotipos asociativos
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Los logotipos asociativos gozan de libertad; habitualmente, no incluyen el nombre del
producto o de la empresa, pero se asocian directamente con el nombre, el producto o el
area de actividades. Algunos ejemplos son la concha distintiva de Shell Oil, el galgo de
Greyhound Corporation, el Monsieur Bibendum de Michelin (personaje hecho de
neumaticos} y el escudo de armas «al estilo britAnico» en el logotipo de British Airways.
Los logotipos asociativos son juegos visuales simples y directos. Tienen la ventaja de ser
faciles de comprender, y proporcionan a sus propietarios una flexibilidad considerable: el
recurso grafico representa instantdneamente el producto o la empresa, de modo simple

y directo. La silueta de una concha en un barril de petréleo o en un documento dice «Shell
Oil» tan rotundamente como el nombre mismo. Como es natural, no todos los nombres de
corporaciones y productos se prestan a simples logotipos asociativos de esta clase, o el
logotipo obvio puede ser inadecuado. Por otra parte, un juego hecho en un idioma
determinado puede no tener ningln sentido en otros idiomas y podria verse, en muchos
mercados, como un recurso grafico puramente abstracto.

Logotipos abstractos

Muchos de los logotipos que hoy se utilizan son puramente abstractos o, al menos, las
alusiones o los significados son en ellos tan remotos que, a efectos practicos, resultan
abstractos. El logotipo triangular del National Westminster Bank, el logotipo de Chrysler y
los recursos gréaficos de Rockwell, Kenwood, Mont Blank y otros muchos entran en esta
categoria.
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En los logotipos abstractos, el disefiador tiene campo libre por delante. Puede disefar «una
forma estructural que cree una ilusion dptica variada», el disefiador puede utilizar el

logotipo «para transmitir la fuerza industrial de los productos y la sensacion de

movimiento asociada con su funcion»

Los logotipos abstractos parecen gozar de particular favor. Lo utilizan generalmente
corporaciones que no quieren logotipos que, en términos de origen o de productos, favorezc
0 particularicen una parte o division de la corporacidén en detrimento de otras. La respuesta
obvia a tal exigencia es un simbolo abstracto.

Ese movimiento se ha reforzado gracias al éxito de los negocios japoneses en Occidente, pL
los logotipos aparentemente abstractos de las empresas japonesas han funcionado bien en
mercado. La utilizacion de logotipos abstractos por parte de empresas triunfadoras y
dinamicas los ha puesto muy de moda. Los logotipos abstractos a menudo son considerados

ahora como representativos de la quintaesencia del disefio contemporaneo de marcas y
logotipos.
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El problema de esos logotipos libres y abstractos reside en que no tienen ningan auténtico
nucleo de significado. Una empresa grande y vigorosa dedicada a pesados moldes metalico:

12



puede «requerir», por supuesto, un logotipo grande y de aire tosco; un fabricante de textiles
especiales de alta calidad puede muy bien requerir, de algin modo, un logotipo intrincado qt
«haga eco» al complicado entramado de los hilos de un tejido. Sin embargo, aparte de estas
asociaciones considerablemente sutiles, los logotipos abstractos carecen de significado; el
significado ha de serles infundido. Este proceso de infundir significado a un logotipo
abstracto puede ser muy costoso; quiza, esto no preocupe demasiado a una gran cadena de
televisién, a un banco o a un conglomerado industrial, pero puede ser un problema para
empresas mas pequefas que intentan atraer la atencion en un mercado atestado.

El problema se complica ain mas por el hecho de que muchos logotipos abstractos

parecen iguales entre si. La busqueda de logotipos sencillos, no recargados, ha engendrado
una «sopa» de logotipos relativamente indiferenciados. Esos logotipos estan ejecutados con
habilidad y son estéticamente satisfactorios, pero a menudo tienden a parecerse demasiado.
Dado que la funcién de un logotipo es identificar y diferenciar una organizacion, un

producto o un servicio, eso es, obviamente, insatisfactorio, especialmente para el recién
llegado al mercado. Los logotipos abstractos, en consecuencia, deben ser manejados con
cuidado. El dar con una solucion de disefo eficaz y atractiva, y que al mismo tiempo se
diferencie de las demas, es una tarea dificil que requiere esfuerzo y destreza.

Logotipos alusivos

Se ha dicho que la «estrella» de Mercedes alude a un volante, aunque la relacion puede ser
una pura coincidencia. Pero la «A» distintiva del logotipo de Alitalia, las lineas aéreas
italianas, esta ideada, sin duda, para recordar el timén de cola de un jet. De modo similar, la
ondulaciones del escudo de Philips aluden a ondas sinoidales u ondas de radio.

La conexion, en esos ejemplos, entre el nombre y el logotipo no es, en absoluto, tan directa
como en el caso de los logotipos asociativos, y lo cierto es que la alusion puede perderse
para la mayoria del puiblico.
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Con todo, la alusion aporta un foco de interés que puede ser (til en las relaciones publicas,
sobre todo en el lanzamiento de un nuevo logotipo. Por otra parte, los empleados, los cliente
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los inversores y otras partes interesadas a menudo parecen estar mas contentos con un
logotipo que tenga un nucleo de significado que con un logotipo puramente abstracto. En
cierto sentido, la alusion incluida en el logotipo se convierte en una especie de secreto
compartido por «aguellos que estan en el tema», pero a menudo incomprensible para otras
personas.

¢ Marcas combinadas (imagotipos)
Imagologia

El poder de las imagenes no importa si estan en sintonia con la "realidad" es

indiscutible y de facil percepcién, como podemos constatar en el trato mutuo entre pueblos.
Estereotipos, mentalidades, prejuicios, actitudes, imagenes y otros conceptos afines
pueden ser sintetizados a través del abarcador concepto de "imagen" hoy usado
corrientemente. La investigacion de las imagenes mentales es conocida entre tanto con el
nombre cientifico de imalogogia, y se ha constituido en una rama joven de la comparatistica
o la literatura comparada. Las "imagenes en nuestra mente" pueden ser llamadas
"Imagotipos", que a su vez pueden ser diferenciados en "autoimagotipos" y
"heteroimagotipos” (las imagenes que proyectamos en los demas). Los imagotipos son
clichés sobre los pueblos y han sido materia de innumerables anécdotas itinerantes. Han
cuajado, p.ej., en los imagotipos relacionados con la virilidad (Don Juan, Casanova, etc.).
Hay, claro estd, casi una infinidad de imagotipos, que pueden ser estudiados por la ciencia d
la imagologia sensu lato.

IDENTIDADES CORPORATIVAS...logotipos//imagotipos
Los logotipos, imagotipos e identidades corporativas que se presentan a continuacion son
oficiales y estan registrados, queda prohibida cualquier reproduccién parcial o total de estos.

Cliente. ITESM (Feria de la hamburguesa)
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¢ Metodologia para la elaboracion de imagen corporativa
Es el procedimiento a seguir en el desarrollo del proyecto

Nuestro trabajo mas que una tarea de ventas es una esfuerzo de ser consultores mas no
vendedores para poder asi unir esfuerzos y entender en conjunto las necesidades reales de
negocio y los beneficios que puede obtener su empresa con desarrollos como el nuestro.

¢ Proceso general

Al proceso de disefio le corresponde el importante papel de crear una representacion visual
gue indique lo que significa una empresa, y también le corresponde la funcién de repreentar
un centro de atencién para los dirigentes y empleados de la empresa, asi como la de
comunicar un mensaje coherente a los clientes, analistas financieros y proveedores. formaci
de la imagen corporativa es un proceso generalmente largo y siempre complejo. Como todo
proceso de creacion de imagen, la corporativa también es el resultado de una abstraccion vy,
por lo tanto, en su formacién cada individuo ejecuta una operaciéon de simplificacion en la qu
la organizacién queda reducida en su mente a un conjunto de atributos mas o menos
representativos. Esos atributos no estan aislados, sino que forman una totalidad, una suerte
de unidad en la que hay una cierta interdependencia y complementariedad. Por otro lado,
ninguno de estos atributos es necesariamente invariable, pues todos ellos estan sujetos a
cambios, por lo que la imagen corporativa puede evolucionar a lo largo del tiempo. De hechc
cada nuevo input sobre la empresa que entre en la mente del sujeto es contrastado con los
datos almacenados en su memoria y este proceso puede dar lugar a modificaciones en algu
o varios de los atributos.

¢ Lainvestigacion

Después de la fase analitica habra que acordar cuales seran los objetivos precisos del
programa de identidad.

Los objetivos deben de fijarse con todo detalle, afiadiendo las fases a cubrir para alcanzarlos
las prioridades que se establezcan.

La mejora de las comunicaciones internas termina por ser uno de los objetivos de casi todos
los programas de identidad, por la sencilla razén de que las empresas s6lo en muy raras
ocasiones consiguen comunicarse con sus empleados todo lo bien que desearian.

Ademas de cualesquiera otros objetivos que pudieran fijarse, habra que dar una definicién di
posicionamiento general de la empresa que pueda seguirse en el futuro.

Publicos diversos tendran obijetivos diversos. Estos podrian, a su vez, especificarse y
comprobarse para que no se excluyan reciprocamente.

Investigacion de mercados

La investigacion de mercados abarca desde la encuesta y el estudio pormenorizado del
mismo hasta la elaboracion de estadisticas para poder analizar las tendencias en el
consumo, y poder prever asi la cantidad de productos y la localizacion de los mercados mas
rentables para un determinado tipo de bien o servicio. Cada vez se utilizan mas las ciencias
sociales para analizar la conducta de los usuarios. La psicologia y la sociologia, por ejemplo
permiten identificar elementos clave de las inclinaciones de las personas, de sus necesidade
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sus actividades, circunstancias, deseos y motivaciones generales, factores clave para enten
los distintos patrones de comportamiento de los consumidores.

La identificacion

Identificar la oportunidad y analizar el alcance del negocio para asi poder asignar recursos y
elaborar una propuesta acorde a la imagen de la compafiia, mercados, competencias, filosof
entre otras variables que directamente inciden en el desarrollo del negocio.

La sistematizaciéon

Cuando las empresas son grandes y complejas, uno de los trabajos que debera realizar
cualquier programa de identidad sera el de definir el equilibrio adecuado entre la empresa
matriz y sus distintas unidades corporativas y marcas. La forma en que se presenten
dichos elementos se conoce como estructura visual.

S muy importante que la estructura sea légica y comprensible para los distintos publicos a lo
que se dirige la empresa.

La forma de decidir cual es la estructura adecuada consiste en evaluar de donde nace la
ventaja competitiva con que cuente la organizacion. Luego se deberan analizar cada una de
las marcas y las divisiones que forman la empresa para determinar si podrian o no
beneficiarse de su vinculacidon con las restantes partes que componen el grupo.

Por lo general, las estructuras basadas en marcas resultan mas indicadas en aquellos casos
qgue la fuerza de una empresa esta en sus marcas.

Si la estrategia obliga a adoptar un determinado tipo de estructura, podran crearse otros
mecanismos para compensar las implicaciones que se derivan de tal situacion.

El diagnéstico
El disefio es la parte del proceso de comunicacion que comunica la identidad.

¢ Definiendo de que tipo de compainiia se trata y lo que hace
¢ Comunicando un estilo social
¢ Distinguiendo a la compafiia de sus competidores
¢ Transfiriendo la l6gica de la estructura corporativa
¢ Comunicando los cambios que produzcan
Cualquier sistema de disefio incluye cuatro elementos.

¢ Nombres

¢ Elementos graficos

¢ Slogans

¢ Lenguaje

¢ Los nombres s6lo pueden cambiarse como ultimo recurso. Suele subestimarse con
demasiada facilidad el tiempo y el dinero necesarios para imponer un nuevo nombre
social

O El sistema grafico puede transmitir un estilo corporativo coherente.

¢ Los slogans no siempre pueden aplicarse a nivel internacional, pero pueden servir
como elementos de motivacion.

¢ Hay que tener en cuenta el tono y la calidad del lenguaje utilizado en las
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comunicaciones. Un lenguaje inaccesible puede afectar negativamente a lo que la
compaifiia trata de lograr.

¢ Aunque se hayan analizado por separado los elementos de un sistema de disefio, lo
importante es integrarlos de modo claro y funcional.

¢ Politica de imagen y comunicacion estrategias de aplicacion

¢ Para que una identidad tenga valor debera ser comunicada.

¢ Es probable que participen gran variedad de mecanismos de comunicacion, todos los
cuales deben actuar de forma integrada para definir a la organizacién de forma
coherente.

¢ El programa de identidad debe crear un conjunto de valores comunes entre los
empleados de una determinada organizacion. S6lo entonces tendra un contenido
auténtico la identidad.

¢ La responsabilidad sobre la creacion de dichos valores debe de corresponder al
cliente, quien sera quien deba manejar la identidad de modo permanente.

¢ Un programa de identidad debe ir acomparfiado de otros programas de cambio, si se
quiere que sea eficaz a la hora de que el personal lo asuma.

¢ La asuncion de la identidad es fundamental si se pretende que el programa no se
centre Unicamente en el disefio y se extienda a todos los aspectos de las
comunicaciones.

me-to-do-lo-gia del pro-ce-so de di-se-fo

¢ De-fi-ni-cién de un pro-ble-ma.

¢ In-ves-ti-gar so-bre el te-ma a de-sa-rro-llar. Es-to es, bus-car to-do el ma-te-rial
po-si-ble, ya sea bi-blio-gra-fia, apun-tes so-bre char-las, con-fe-ren-cias,
ex-pe-rien-cias per-so-na-les o de ter-ce-ros, etc.

O A quién iba di-ri-gi-do: sus in-te-re-ses, su ran-go so-cio—cul-tu-ral, sus ac-ti-tu-des.

¢ Ana-li-zar to-da es-ta in-for-ma-cion, in-ter-pre-tar-la, je-rar-qui-zar-la, ver qué es lo
mas im-por-tan-te, quées lo que mas in-te-re-sa-, or-ga-ni-zar-la, sa-car
con-clu-sio-nes.( Es-to no per-mite ver cual se-ra exac-ta-men-te su fi-so-no-mia
fi-nal, pe-ro si es-ta-ble-cer cier-tas pau-tas de c6-mo en-ca-rar el tra-ba-jo, la
di-rec-cién ha-cia la cual se di-ri-ge, ins-cri-bir-lo den-tro de un mar-co de
re-fe-ren-cia).

O Plantear los ob-je-ti-vos, cual es su al-can-ce

¢ Cual es el men-sa-je a trans-mi-tir:

¢ C6-mo en-ca-rar-lo. En pri-mer lu-gar ha-bia que ver si se tra-ta-ria de una teé-ri-ca,
de un apun-te, de un au-dio-vi-sual, un tra-ba-jo prac-ti-co o al-gu-na com-bi-na-cién
de las an-te-rio-res. Si se-ria una me-ra enun-cia-ciéon de pun-tos con-cre-tos, una
re-co-pi-la-cion de par-tes de dis-tin-tos es-cri-tos ya ela-bo-ra-dos de au-to-res
re-co-no-ci-dos, o tal vez al-go don-de el re-cep-tor pu-die-ra par-ti-ci-par un po-co
mas.

¢ Pri-me-ra eta-pa de to-do pro-ce-so de di-se-fio, al ana-li-sis y de-fi-ni-cién de un
pro-ble-ma.

0 Lo que se es-ta ha-cien-do no es otra co-sa que des-com-po-ner un pro-ble-ma en st
dis-tin-tas fa-ce-tas o sub-pro-ble-mas, ca-da uno con ca-rac-te-ris-ti-cas
par-ti-cu-la-res y con una gran va-rie-dad de po-si-bles so-lu-cio-nes. Por es-to, la
re-co-pi-la-cion de da-tos y el anéa-li-sis de los mis-mos de-be ha-cer-se de la
ma-ne-ra mas ex-haus-ti-va po-si-ble. Asi, la ta-rea mas di-fi-cil —que jus-ta-men-te
es la de en-con-trar la so-lu-cién 6p-ti-ma pa-ra ca-da uno de los sub-pro-ble-mas y
su pos-te-rior coor-di-na-cidn— to-ma-ra un ca-mi-no que ira de-li-nean-do la
con-fi-gu-ra-cion fi-nal.

Re-cién a par-tir de aqui e in-ten-tan-do aglu-ti-nar al-gu-nos de los sub-pro-ble-mas se
po-dra co-men-zar a tra-ba-jar en los pri-me-ros bos-gque-jos.
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En es-ta eta-pa de pro-yec-ta-cion ha-bra que te-ner en cuen-ta ade-mas de to-do lo has-ta
aho-ra enun-cia-do, los as-pec-tos ba-si-cos pa-ra to-da pie-za de di-se-fio: des-de la ima-ge
con sus dis-tin-tas po-si-bi-li-da-des en cuan-to al len-gua-je (si va a ser fo-to-gra-fi-co o
ilus-tra-ti-vo, si va a ser rea-lis-ta 0 no, por pla-nos o li-neal, etc.) has-ta la ti-po-gra-fia y sus
va-ria-bles, pa-san-do por la re-la-cién en-tre unay otra, el en-cua-dre, la pues-ta en pa-gi-nz
de los dis-tin-tos ele-men-tos, la es-truc-tu-ra ba-si-ca de la pie-za, las ten-sio-nes, etc.
Tam-bién el so-por-te con su co-rres-pon-dien-te for-ma-to, su tex-tu-ra y, por su-pues-to, los
mé-to-dos me-ca-ni-cos 0 no con los que lue-go se re-pro-du-ci-ra la mis-ma.

Fi-nal-men-te, exis-te otra eta-pa que tie-ne su-ma im-por-tan-cia y que es la de eva-lua-cion
Es-ta no es una sim-ple ve-ri-fi-ca-cion del re-sul-ta-do fi-nal, si-no que por el con-tra-rio
es-ta pre-sen-te a lo lar-go de to-do el de-sa-rro-llo del tra-ba-jo, pues-to que ca-da una de la
di-fe-ren-tes eta-pas de-be ser ve-ri-fi-ca-da vol-vien-do ca-da vez a la raiz y al pa-so
an-te-rior co-mo pa-ra no per-der de vis-ta la in-ten-cién ini-cial. Es-to no quie-re de-cir que
no pue-da va-riar-se el plan-teo ba-si-co —pre-ci-sa-men-te pa-ra eso se ha rea-li-za-do to-dc
el es-tu-dio des-crip-to y a par-tir de él se to-ma-ra un ca-mi-no u otro— pe-ro ocu-rre que
mu-chas ve-ces se co-rre el ries-go de des-vir-tuar to-tal-men-te el con-cep-to a trans-mi-tir.
Las va-ria-bles te-ni-das en cuen-ta pa-ra la rea-li-za-cion de es-te es-cri-to fue-ron ba-sa-da
prin-ci-pal-men-te en el si-guien-te cua-dro, en el que Jor-ge Fras-ca-ra in-ten-ta sin-te-ti-zar
los pa-sos més cons-tan-tes:

1- En-car-go del tra-ba-jo por el clien-te

(pri-me-ra de-fi-ni-cién del pro-ble-ma)

2— Re-co-lec-cién de in-for-ma-cion so-bre el clien-te, pro-duc-to, com-pe-ten-cia, pa-bli-co
3= Ana-li-sis. In-ter-pre-ta-cion y or-ga-ni-za-ciéon de la in-for-ma-cién

(se-gun-da de-fi-ni-cién del pro-ble-ma)

4- De-ter-mi-na-cion de ob-je-ti-vos:

a. De-ter-mi-na-cién del ca-nal

b. Es-tu-dio de al-can-ce, con-tex-to y men-sa-je

c. Ana-li-sis de prio-ri-da-des y je-rar-quias

5- Es-pe-ci-fi-ca-cio-nes pa-ra la vi-sua-li-za-cién

(ter-ce-ra de-fi-ni-cién del pro-ble-ma)

6— De-sa-rro-llo de an-te-pro-yec-to

7- Pre-sen-ta-cion al clien-te

8- Or-ga-ni-za-cién de la pro-duc-ciéon

9- Im-ple-men-ta-cion

21



10- Ve-ri-fi-ca-cion

Bru-no Mu-na-ri plan-tea el si-guien-te pun-teo co-mo una me-to-do-lo-gia ba-si-ca:
1- Pro-ble-ma

2- De-fi-ni-cién del pro-ble-ma

3- De-fi-ni-cién y re-co-no-ci-mien-to de sub-pro-ble-mas
4- Re-co-pi-la-cion de da-tos

5- Ané-li-sis de da-tos

6— Crea-ti-vi-dad

7- Ma-te-ria-les — Tec-no-lo-gia

8- Ex-pe-ri-men-ta-cion

9- Mo-de-los

10- Ve-ri-fi-ca-cion

11- Di-bu-jos cons-truc-ti-vos

12- So-lu-cién

4. Introduccién a la imagen corporativa

¢ Qué es la mercadotecnia
O El marketing es el elemento méas antiguo del comercio.
0 Marketing o Mercadotecnia, conjunto de técnicas utilizadas para la
comercializacion y distribucion de un producto entre los diferentes consumidores.
¢ El plan de marketing ofrece un marco para trazar estrategias orientadas hacia el
cliente que aseguren el éxito comercial.
+ Necesidad, deseo, demanda
¢ La planificacion es un método, una capacidad vital basica que empleamos cuando
tenemos muchas actividades que hacer y poco tiempo para cumplirlas.
¢ Dentro de las herramientas para la planificacion, se incluyen técnicas que sirven pare
dar prioridades; asi como tomar decisiones, fijar y controlar las actividades. Dichas
herramientas tienen a garantizar que los recursos limitados con los que la empresa s
emplean eficientemente y que se obtenga el maximo posible.
¢ Las empresas buscan incrementar la oferta bajo diferentes tacticas; esto con el fin de
aumentar la produccion y a su vez las ventas.
¢ Al equilibrarse nuevamente la oferta y la y la demanda, los empresarios utilizan otras
alternativas que aseguren si se pueden encontrar compradores de los articulos que s
fabrica..
¢ Las empresas siguen produciendo los bienes y servicios que creen que los
consumidores desean, pero ahora emplean técnicas promocionales, como la
publicidad y las ventas, para empujar el producto y hacer que los clientes lo compren
¢ Producto
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¢ Produccién (cosa producida).

¢ Bien tangible o intangible.

¢ Ningun producto ha tenido nunca valor hasta no encontrar un cliente dispuesto a
comprarlo.

¢ Valor, satisfaccién y calidad

¢ Fabricar productos que tengan valor para los clientes y que estos los adquieran es ur
actividad fundamental de las empresas, pero existen dos circunstancias que le han
dado mayor importancia y hecho mas necesario que en toda empresa haya alguien
que defienda los intereses de los consumidores.

0 El incremento de la competencia; por lo cual los clientes tienen mas posibilidades de
eleccién, y naturalmente, escogeran el proveedor cuya oferta perciban como mas
satisfactoria para ellos.

¢ La expansion de la empresa; puede resultar negativa, debido a que se pierde el
contacto con los clientes, ya sea por una separacion geografica que cause un
alejamiento del planificador hacia el cliente, y por ello, se tomen decisiones de
acuerdo con lo que se piensa que el cliente necesita y desea.

¢ Intercambio, relacion y transaccién

¢ El enfoque del marketing es un medio que conduce a un fin; el intercambio comercial
debe ser mutuamente beneficioso, y tanto el cliente como la empresa deben quedar
satisfechos con el.

¢ Los buenos empresarios anticipan la aparicion de los mercados favorables al cliente,
en caso de gue no se encuentren ya en uno de ellos, e implementan el cambio
necesario de la cultura empresarial antes de que las circunstancias les obliguen a
hacerlo.

¢ La clave del éxito son las relaciones no las transacciones.

O Hacer que la empresa piense en establecer relaciones significa planificar en funcion
de los clientes, no de los productos y, asignar recursos a los sectores de la clientela.

¢ La anticipacién de los cambios del mercado y la prevision temprana de la demanda
proporciona a los empresarios mayor oportunidad de controlar los cambios que
puedan resultar necesarios.

¢+ Mercado y mercadotecnia

¢ MERCADO META

¢ Un mercado meta es un grupo de personas o empresas para las que una compania
disefia, implementa y mantiene una mezcla de mercadotecnia con el propésito de
satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en intercambios satisfactorios
para ambos.

¢ La seleccién de los mercados meta no es una parte sino un resultado natural del
proceso de segmentacién. Se trata de una decisién importante que influye y a menuc
determina directamente la mezcla de mercadotecnia de la empresa.

O Por los anterior es de suma importancia definir la segmentacion del mercado, para ac
poder establecer el mercado meta.

O Se debe definir el target ya que es el mercado objeto de una accién comercial
mercado meta.

[MERCADO REAL. El mercado real esta compuesto por el segmento que
mas posibilidades tiene de convertirse en consumidor de nuestro servicio. Es
a este mercado al que debemos enfocar todas nuestras estrategias de nuestr
mix de marketing y al que debemos de convertir en nuestro target y por lo
tanto nuestro mercado de atencion primaria

[MERCADO DISPONIBLE. El mercado disponible lo conforman todas las
personas del municipio de Naucalpan que cubren todas las caracteristicas qu
fueron mencionadas en el mercado real.
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[MERCADO POTENCIAL. El mercado potencial lo conforman todos
aquellos consumidores que pueden estar interesados en este servicio, pero
gue actualmente no tienen los ingresos para contratar este servicio. La
problematica que presenta este mercado es que al querer acceder a él se
pueden pérdidas en recursos y tiempos, asi como la dificultad que acarrearia
el poder cubrir adecuadamente todo el canal de distribucion.
[La mercadotecnia debe dirigirse a los consumidores con el fin de satisfacer
sus necesidades integrales.
[Lo que quiere el cliente.
[Cuando, donde, como, quien, cuanto, y por que quiere comprarlo el cliente
[Las 3 condiciones basicas esenciales para alcanzar el éxito de cualquier
actividad de la mercadotecnia.
¢ Un producto o servicio orientado hacia las necesidades del consumidor
¢ Una organizacién de marketing con suficiente capacidad y eficiencia para poner el
producto o servicio en contacto con el cliente, al mismo tiempo que lo convence de
los beneficios de este.
¢ Un plan de marketing que identifique estrategias y responsabilidades para la
implantacién de programas de accion dirigidos al logro de los objetivos deseados.
Cun plan de mercadotecnia cubre 4 puntos importantes y son:
Odentificar las oportunidades de negocio mas prometedoras para la empresa.
[Befiala como penetrar capturar y mantener eficazmente posiciones deseadas
en mercado especifico.
[Define los objetivos, politicas, programas, estrategia y procedimientos que
determinan el futuro de la empresa.
[Birve de instrumento de comunicaciéon que integra arménicamente todos los
elementos de la mezcla de marketing.
« Las caracteristicas practicas del plan de mercadotecnia son:
¢ Sencillo
¢ Claro.
¢ Practico.
¢ Flexible.
¢ Completo.
El marketing o mercadotecnia se concentra sobre todo en analizar los gustos
de los consumidores, pretende establecer sus necesidades y sus deseos e
influir su comportamiento para que deseen adquirir los bienes ya existentes,
de forma que se desarrollan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los
consumidores para que adquieran un determinado producto. La actividad del
marketing incluye la planificacién, organizacion, direccion y control de la
toma de decisiones sobre las lineas de productos, los precios, la promocién y
los servicios postventa.

En estas areas el marketing resulta imprescindible; en otras, como en el
desarrollo de las nuevas lineas de productos, desempeifia una funcién de
asesoramiento. Ademas, es responsable de la distribucién fisica de los
productos, establece los canales de distribucion a utilizar y supervisa el
transporte de bienes desde la fabrica hasta el almacén, y de ahi, al punto de
venta final.

[Filosofia de la administracién de la mercadotecnia
* Las preguntas claves para la definicién de misién y metas son:
» Cual es nuestra razén de ser a que nos dedicamos, quienes son
nuestros consumidores o usuarios finales, cuales son nuestros
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productos o servicios principales, que necesidades ultimas del
consumidor se satisfacen, cuales son nuestros principales mercados,
cuales son nuestros principales intermediarios para alcanzar esos
mercados, que es diferente en nuestro ramo de negocios
comparandolo hoy con lo que era hace 10 afios. Como a cambiado
nuestra empresa para responder a esos cambios, cOmo prevemos que
sera nuestro giro de negocios dentro de 5 o 10 afios, que debera ser
diferente en nuestra empresa para adecuarse a esos cambio previstos
cuales son nuestras principales inquietudes en el area financiera de la
empresa. A mediano y largo plazo, que tema de filosofia empresarial
son importantes dentro de nuestra empresa.

[Concepto de produccion

Ahora, el marketing tiene muchas mas funciones que han de cumplirse antes
de iniciarse el proceso de produccidn; entre éstas, cabe destacar la
investigacion de mercados y el disefio, desarrollo y prueba del producto
final.

[Concepto de producto

Se conoce como una linea de productos a aquellos bienes que, aun siendo
iguales en apariencia, es decir, con un mismo estilo o disefio, difieren en
tamafio, precio y calidad. Las lineas de productos deben responder a las
necesidades y gustos de los consumidores.

Para poder desarrollar una con ciertas posibilidades de éxito comercial, el
departamento de marketing realiza una investigacion para analizar el
comportamiento de los consumidores. El cambio de las costumbres y del
estilo de vida tienen una influencia directa sobre las ventas de los productos.
Por ejemplo, la tendencia hacia una forma de vestir cada vez mas informal ha
cambiado por completo el estilo de la ropa.

Ademas, las economias con renta per capita elevada tienen unos patrones de
consumo muy diferentes a los de las economias que se encuentran en las
fases recesivas del ciclo econémico. La renta disponible, es decir, los
ingresos netos tras pagar impuestos y todos aquellos bienes de consumo de
primera necesidad, como alimentos, vestidos y alquiler de piso, determina la
cantidad de bienes de lujo que se adquiriran en una economia. De igual
forma, la compra de bienes duraderos, como los electrodomésticos,
automoviles y viviendas, también estara determinada por el punto del ciclo
econdmico en que se encuentre la economia. Sin embargo, los bienes de
primera necesidad no se ven afectados por los ciclos.

El ciclo de vida de un producto requiere un estudio detallado. Todos los
productos pierden con el tiempo su atractivo inicial derivado de la hovedad.
Los productores también pueden acelerar la caducidad del producto al
introducir otros nuevos con caracteristicas mas modernas. Hoy los
consumidores no soélo esperan que aparezcan productos novedosos, Sino que
reaccionan de modo positivo a las mejoras e innovaciones productivas. Esto
influye en la duracion de los articulos que, a su vez, repercute en los costes y
por tanto, en el precio final. La competencia entre productores que fabrican
articulos parecidos acelera la aparicion de otros con nuevas caracteristicas.

25



[(Concepto de venta
Los servicios y el marketing

Los servicios, a diferencia de los productos, son bienes intangibles. Un
servicio incluye la realizacion de un trabajo para el cliente. Este paga por
obtener un servicio al igual que por adquirir un articulo. En las economias
mas industrializadas la mayor parte de la poblacion trabaja en el sector
servicios y todo apunta a que esta tendencia seguira asi en el futuro. Los
servicios mas comunes son el mantenimiento y reparacién de
electrodomésticos, los transportes, las agencias de viajes, el turismo, el
tiempo libre, la educacién y la sanidad. Entre los servicios destinados a las
empresas esta la programacion informatica, la asesoria juridica y contable, la
banca, la contabilidad y la compraventa de acciones, asi como la publicidad.

Los servicios, al igual que los productos, utilizan el marketing para aumentar
sus ventas, con la salvedad de que no existe una transferencia fisica. Los
servicios deben disefiarse y ofrecerse de forma que satisfagan las necesidade
de los clientes. Por ejemplo, las agencias que ofrecen trabajadores temporale
deben estudiar con cuidado las necesidades de los empresarios en distintos
lugares y en los diferentes sectores productivos. Dado que es mas dificil
vender un bien intangible que un bien material, las campafias publicitarias de
los servicios son aln mas agresivas que las de los bienes tangibles. A través
de fuertes campafas de promocion, las agencias de personal temporal han
convencido a muchas empresas de que resulta mas rentable contratar a
trabajadores, en base a necesidades, que contratarlos por tiempo indefinido.

[Concepto de mercadotecnia
Factores determinantes del marketing

Una de las ideas mas importantes a tener en cuenta es el continuo y rapido
cambio de gustos e intereses. Los consumidores son cada vez mas exigentes
Tienen mas educacion, leen mas periédicos y revistas, ven mas la television,
las peliculas de cine, escuchan mas la radio y viajan mas que las generacione
precedentes. También tienen mas relaciones sociales. Sus demandas, por
tanto, son mas exigentes, y sus gustos varian con mayor rapidez. Ademas, se
defienden de las técnicas de marketing agresivas gracias a las organizacione:
de defensa de los derechos del consumidor, y de publicaciones dirigidas a
ellos en las que se analizan los pros y contras de los diferentes productos
disponibles en los mercados. Estos cada vez aparecen mas segmentados, y
cada segmento del mercado exige que las caracteristicas del producto se
adapten a sus gustos. El 'posicionamiento’ del articulo, es decir, la
determinacion del segmento al que se dirige, exige un andlisis serio y una
extensa planificacion.

[Concepto de mercadotecnia social

[Conducta del consumidor

[Caracteristicas que afectan la conducta del consumidor
[Factor cultural

[Factor social

[Factor personal
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[(Factor psicoldgico

La competencia en los Ultimos afios se ha endurecido, a medida que
aumentaba el nimero de empresas que fabrican un mismo producto, aunque
cada una intenta diferenciar el suyo del de sus competidores. Los margenes
de beneficio, es decir, el porcentaje de ganancias que se obtiene por unidad
de producto, disminuyen de forma constante. Mientras que los costos
aumentan, la competencia tiende a reducir los precios. El resultado es una
reduccioén de la diferencia de la relacion precio—costo y la necesidad de
aumentar cada vez mas la cantidad vendida para poder mantener los
beneficios.

Los movimientos en defensa del consumidor son cada vez mas fuertes y
conocidos, analizan la calidad de los bienes y servicios y recomiendan los
mejores. Tanto estos grupos de consumidores como las instituciones
gubernamentales han aumentado los estudios y andlisis de los productos,
regulando el disefio de los mismos, asi como los términos del contrato de
garantia y las técnicas de promocién. Estas instituciones estudian con
especial cuidado las clausulas de convenios de garantia. Asimismo se han
promulgado nuevas leyes para ampliar las responsabilidades del productor.

La preocupacioén por el medio ambiente también afecta al disefio del producto
y a las técnicas de marketing, sobre todo porque el gasto adicional para
modificar las cualidades y caracteristicas del articulo eleva los costos. El
profesional del marketing tiene que tener en cuenta todos estos factores a la
hora de disefiar su plan de marketing.

Incluso las reacciones de la empresa ante cambios politicos y sociales
resultan importantes. Las grandes corporaciones ya no pueden argumentar
gue sus decisiones internas son asuntos privados. La opinién publica
contraria a las actuaciones de algunas empresas ha logrado disminuir las
ventas de éstas; de igual forma, la opinién publica favorable a determinadas
actitudes ha incrementado las ventas de las empresas que han emprendido
campafias de mejora de su imagen publica.

Ultimos avances

Los ultimos avances realizados en el campo del marketing han llevado a
muchas organizaciones a revisar sus métodos. Por ejemplo, durante los
Gltimos afios se ha generalizado la técnica de la franquicia: el minorista tiene
el derecho a utilizar la marca comercial y de vender los productos de la
empresa gue le cede la franquicia en un area geografica limitada, sin que
ningln otro comerciante pueda hacerle la competencia en ésta.

Muchos consumidores consideran mas interesante alquilar o rentar ciertos
productos antes que comprarlos. Por ejemplo, el propietario de algunas
oficinas puede considerar mas interesante alquilar una pulidora de suelos que
comprarla, aunque pueda utilizarla en contadas ocasiones y no tener que
reservar un lugar en la oficina para guardarla cuando no se utiliza. Otro bien
de consumo duradero que en ocasiones es mas rentable alquilar que compral
son los automdviles. El alquiler de maquinaria industrial también es
frecuente. Para algunas corporaciones resulta mas beneficioso alquilar los
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ordenadores, el equipo de oficina y la maquinaria industrial, lo que les
asegura el mantenimiento y la posibilidad de tener una nueva maquina en
caso de averia y reponerla con otra mas moderna sin incurrir en demasiados
costos.

La utilizacion del crédito también ha tenido una gran influencia sobre las
actividades desarrolladas por el marketing. Los consumidores que utilizan
tarjetas de crédito pueden comprar sin tener que pagar en efectivo, lo que
facilita las ventas. Las tiendas minoristas también fomentan el aumento de las
ventas mediante promociones del tipo ‘dos por uno' o descuentos en los
precios de un articulo en la compra de otro.

Las empresas se enfrentan a una competencia cada vez mas dura. Los
métodos disponibles para diferenciar los productos dependen de la
imaginacién de los responsables de marketing. Entre estos métodos cabe
destacar la innovacién, la mejora, la campafia publicitaria, mayores servicios
postventa, un cambio en los canales de distribucion o una competencia
efectiva en precios.

Los profesionales del marketing

Es probable que uno de los factores mas determinantes del éxito que pueda
tener una empresa sea la imagen que da de si misma al publico. Las
actividades de marketing, al estar dirigidas al consumidor, deben preservary
fomentar la buena imagen de la empresa y su marca publicitaria. A medida
gue el marketing se convierte en una actividad cada vez mas compleja, los
profesionales estan cada vez mas especializados en psicologia, matematicas
estadistica e informatica. Muchas universidades tienen programas de
posgrado dirigidos especialmente a los directivos de las empresas para
instruirles sobre las técnicas de marketing. Los cursos de marketing, tanto
para estudiantes como para profesionales, abarcan programas sobre
publicidad, gestidn y administracion, financiacion, produccion, gestién o
administracion de recursos humanos y venta al por menor.

Durante los dltimos afios, a medida que aumentaba la competencia entre las
empresas, los departamentos de marketing han tenido que responsabilizarse
de incrementar el volumen de ventas. Asi pues, su prestigio profesional cada
vez es mayor. Esta tendencia parece que continuara en el futuro. A medida
que crece la competencia y las empresas diversifican sus productos los
profesionales adquieren cada vez mayor importancia.

[(Begmentacion de mercado
CONCEPTO DE SEGMENTACION DE MERCADOS
La segmentacion de mercados es un proceso mediante el cual se identifica
0 se toma a un grupo de compradores homogéneos, es decir, se divide el
mercado en varios submercados o segmentos de acuerdo a los diferentes

deseos de compra y requerimientos de los consumidores.

Los elementos de cada submercado son similares en cuanto a preferencias
necesidades y comportamiento, por eso se tiene que elaborar un programa de
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mercadotecnia para cada uno de ellos.
[Base para segmentar los mercados del consumidor

PASOS PARA LA IDENTIFICACION DE UN SEGMENTO DE
MERCADOS

[Necesidad de encontrar un mercado

[Dbservacion, busqueda de oportunidad en el mercado. Se puede hacer a
través de varias fuentes

[(Primarias: Investigaciones por parte de departamentos internos de la
compaifiia, o investigaciones externas (consultoras, instituciones, fuentes
publicas, entre otras)

[Becundarias: Basadas en estudios anteriores

Ontuicién empirica

[Expertos

[Determinacién del mercado potencial y necesidades genéricas. Es decir, se
debe identificar la maxima posibilidad de venta de la industria, y las
necesidades reales de los posibles compradores futuros.

Determinar las variables relevantes para la segmentacion. Se debe identificar
aguellas variables o caracteristicas importantes que nos permitan llegar a una
divisiéon o agrupacién de estos mismos, dado nuestros objetivos.

[Determinacién y proyeccion potencial de cada segmento. Una vez definido
cada grupo obtendremos una matriz de segmentos. Cada segmento o nicho ©
mercado tendra una caracteristica peculiar, y por lo tanto un probable
potencial propio.

[Determinar y proyectar la accion de la competencia en cada segmento. Antes
de seleccionar un nicho a quien dirigirnos, debemos tener presente las
actividades o roles que juega la competencia en cada uno de ellos.

[FODA de cada segmento. Determinar las fortalezas, oportunidades,
debilidades y amenazas que ofrece cada segmento, es una tarea estratégica
antes de optar por una posicién. Esta visién permitira saber el lugar que nos
encontraremos para competir en el mercado, dado el segmento elegido.

Eleccién de cada segmento. Aca culmina el proceso de segmentacion, pues s
seleccion6 uno 0 mas segmentos para competir.

[(Requerimientos de una segmentacién efectiva
[(Mensurabilidad

[Accesibilidad

[(Materialidad

[(Operabilidad

4.5 Orientacién de mercado

DEFINICION DE LAS
\S/QCR;I'I\;\EkIEiC[:)IgN VARIABLES DE EJEMPLOS
SEGMENTACION
Segmentacion Se refiere a la division de 1. Region
Geografica mercados de un pais o del |Geografica:
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mundo, tamafio del mercado,

densidad del mercado o climal.

Naucalpan.

Segmentacion
Demografica

La informacién demografica y
estd ampliamente disponible y
se relaciona con el
comportamiento de compra o
consumo.

La segmentacion demograficg
puede ser por edad, por sexo
por ingresos y étnica

2. Sexo: El target
pueden ser hombre$
0 mujeres, siendo Ids
mujeres el 58% del
total.

3. Edad: Variable
entre los 15y mas de
55 afios.

4. Ingresos
deensuales: Variables
de $10,000.00 a
$30,000.00.

5. Clase
socioecondmica: C,
C+yB.

6 Estado Civil:
Casados en un 60%.

7. Nivel de estudios
Preparatoria y

licenciatura.
CICLO DE VIDA FAMILIAR
PERFIL DEL
SEGMENTO
SEGMENTO CARACTERISTICAS CON
RESPECTO A
NUESTRO
SERVICIO
» Pocas responsabilidades
financieras
JOVEN . rl;:ggges de la opinion de la BA10
SOLTERO : .
* Orientados a la recreacion
» Compras: Muebles basicos,
automoviles, vacaciones.
« En mejor estado financiero que
JOVEN tendran en un futuro préximo
CASADO SIN » Tasa de compras mas elevad®EDIO ALTO
HIJOS » Compras: Autos, mobiliario y
vacaciones
JOVEN » Compras al maximo para el (MUY ALTO
CASADO CON hogar
HIJOS * Insatisfechos con su posicion

financiera
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* Interesados en nuevos
productos

 Les agradan los productos
anunciados

e Compran: mobiliario, product
para bebes

DS

» Todavia mejor posicién
financiera

» Trabajan mas esposas

« Dificil que se deje influir por I3

ADULTO .
CASADO CON publicidad. ) ALTO
« Alto porcentaje de articulos
HIJOS
durables
« Compra: muebles nuevos,
viajes en automovil y aparatop
Nno necesarios
» Hay mas propietarios de casas.
» Mas satisfechos con su posicjén
financiera
ADULTO « Estan interesados en viajes,
CASADO SIN recreacion y autoeducacion. MUY ALTO
HIJOS » No esta interesado en produgtos
nuevos.
» Compra: Vacaciones, lujos 'y
mejoras para el hogar
» Reduccion drastica de ingresps
CASADO EN » Mantiene la propiedad de la
EDAD casa. MEDIO ALTO
AVANZADA « Compras: Implementos para la
salud
» Reduccion drastica en el
SOLTERO EN Kl‘gresc.’d ; ald |
EDAD * Necesidad especial de atencna}uo
AVANZADA y afecto.
« Compras: Implementos para la
salud.
SEGMENTOS PSICOGRAFICOS VALS?2
PERFIL DEL
SEGMENTO
SEGMENTO CARACTERISTICAS CON
RESPECTO A
NUESTRO
SERVICIO
Tienen éxito, son refinados,
activos, personas que se hacegn
LOS cargo con una alta autoestima

ACTUALIZADORES

abundantes recursos. Tienen

cosas de la vida.

gusto cultivado por las mejorep

MUY ALTO
LN
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LOS CUMPLIDORES

Son personas maduras,
satisfechas, cdmodas, que
reflexionan y valoran el orden,
los conocimientos y las
responsabilidades. Se preocu
por el valor y la durabilidad de
los productos que adquieren.

ALTO
ban

LOS CREYENTES

Son personas conservadoras,

concretas y fuerte apego a las
instituciones tradicionales.
Como clientes son
conservadores y predecibles,
favorecen marcas establecida

convencionales, con creencias

MEDIO BAJO

y
5.

LOS REALIZADORES

Son personas exitosas orientd

sentirse a cargo de su vida.
Establecen vidas
convencionales. Como

y servicios que demuestran éx
a los colegas.

consumidores favorecen biengs

das

a la carrera y al trabajo, les gusta

MEDIO ALTO

ito

LOS LUCHADORES

Buscan la motivacion,
autodefinicion y aprobacién dd
mundo que los rodea. Se abuf
con facilidad y son impulsivos
Desean Adquirir por lo comun
cosas que estan fuera de su
alcance.

ren
MEDIO

LOS QUE BUSCAN
EXPERIENCIAS

Son jévenes llenos de energid
entusiastas e impulsivos. Son
consumidores avidos y gastan
mucho en ropa, masica y
peliculas

MEDIO BAJO

LOS HACEDORES

Son gente préactica que valora
autosuficiencia. No les
impresionan las posesiones
materiales, fuera de las que
tienen un propasito practico o
funcional.

a

MUY ALTO

LOS BATALLADORES

Tienen vida restringida. Son
consumidores cautos que
representan una demanda mu
modesta. Son leales a sus m

favoritas

BAJO
rcas

5. Disefio de imagen corporativa

[Definicion del problema de disefio

[Empresa. Que es
[Historia
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[Organigrama

[Datos generales

[Misién

[Visién

[Compromisos

[Productos

[Proceso de disefio
[Requisitos de disefio

[Lluvia de ideas

[Bocetaje

[(Propuesta definitiva

[Logotipo

[Alternativas de aplicacion
[Aplicaciones definitivas
[(Manual de imagen corporativa
[Definicién de estrategias de solucién
[Estrategias de comunicacion
[Proceso de desarrollo
[CAnalisis de imagen gréafica de la competencia y el medio
[Etapa de bocetaje

[Concepto final (Dummy)

6. Manual de imagen corporativa

Ontroduccién

[(Usos del manual

[Logotipo, marca

[(Justificacion grafica

[Reticula constructiva

MAreas de aislamiento

[(Estudio geométrico

[Wariantes permitidas

[(Color corporativo/logotipo a color
[(Color corporativo/usos permitidos
[Usos incorrectos del color
(Tipografia principal
[(Tipografia/altenativa

[(Patrones continuos
[Aplicaciones

[(Papeleria basica (hoja, sobre, factura, tarjeta, folder, formato de fax, recibo)
[(Formas internas
[Uniformes/vestido

[Wehiculos

[(Befalizacion

[Aplicacion en producto (envase, etiqueta, otros)

6.15 7 Stand y exhibidores
6.15.8 Articulos promocionales

6.15.9 Linea editorial y medios impresos

33



[(Hoja de reproduccién
[Hoja de color
[(Conclusiones del manual

Protocolo del manual de identidad corporativa

(ntroduccién

[(Elementos que integran la imagen corporativa
[Especificaciones técnicas del imagotipo
[(Fonograma

[Logotipo

[Proporciones

Areas minimas libres

Omagen secundaria

[Especificaciones técnicas de la imagen secundaria
[(Proporciones de la imagen secundaria

[Areas minimas libres de la imagen secundaria
(Tipografia primaria

[(Tipografia secundaria

[Guia de colores

[Usos correctos

[Usos incorrectos

[Reduccion minima

[Papeleria basica (hoja, sobre, factura, tarjeta, folder, formato de fax,

recibo)
[(Formas internas
[Uniformes/vestido
[Wehiculos
[(Befalizacion
[Aplicacion en producto (envase, etiqueta, otros)
[5tand y exhibidores
[Articulos promocionales
[Linea editorial y medios impresos
[(Conclusiones del manual
CAnexos

7. Aplicacién y presentacién dela imagen corporativa
[Definicién de criterios de aplicacion
[(Fases de aplicacion

[Bistemas de control
[Bistemas de evaluacion de resultados ajustes al proyecto

[AEG]

RESPUESTA DEL MERCADO

» Posicionamiento
» Conducta Compra
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* Decision de Compra
IMPACTO EN LA EMPRESA

* Ventas
« Participacion
* Imagen
* Posicionamiento
VARIABLES DEPENDIENTES DEPENDIENTES

VARIABLES CONTROLABLES

* Producto
* Precio
* Plaza
* Promocién
VARIABLES NO CONTROLABLES

e Oferta y Demanda

« Competencia

» Tecnologia

» Ambiente socioeconémico
VARIABLES DE MARKETING

VARIABLES INDEPENDIENTES
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Usuario

Disenador

Producto del
Diseno

Medio Difusor

Consumidores

Emisor

Codificador

Mensaje

Transmisor

Receptor
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