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INTRODUCCION

El profesional de las Relaciones Publicas en Cuba:
retos, paradigmas y cultura; ¢Ser o no ser?

..”En muchos casos existe una vision reduccionista del
concepto de identidad organizacional. Para muchas
organizaciones es un nuevo logo / simbolo, y un Programa de
Identidad Visual ha sido una solucion falsa a los problemas de
identidad que se han presentado provocados por las nuevas
exigencias de la Competencia en el mercado. La necesaria
respuesta estructural a los problemas de la crisis de identidad
originada por las transformaciones econOomicas, sociales y
culturales que han estallado en este ultimo periodo de nuestra
historia, ha sido sustituida en muchas ocasiones por un
verdadero sindrome de la Imagen, respondiendo con cambios
en la superficie a los problemas de reorganizacion,
movilizaciéon de los recursos humanos y otros de adaptacion a
las nuevas condiciones del mercado”...
Justo Villafaiie

... En pinturas, como en todo, el que no anuncia no vende”...
(Una vindicacion de “La América”, La América, noviembre de
1883, tomo 8, p 363).

...”El que no ensefia, el que no anuncia, el que no ofrece, no
vende. Nadie compra lo que ignora”...

(“Exposicion de productos americanos”, La América, Nueva
York, abril de 1884, tomo 8, p 367)

José Julian Marti Pérez (1853-1895)

Escribir, reflexionar o teorizar sobre la profesion de Relaciones Publicas, es todo
un reto para un cubano y sobre todo ser un tema de interés doctoral, como es el
caso que me ocupa desde octubre del 2008. Nuestro pais necesita formar
académicamente al especialista de esta noble e imprescindible disciplina.

La ausencia o0 acceso a postulados cientificos desde una filosofia socialista
complejiza ain mas el interés en este tema. El origen, evolucion y desarrollo
sobre las Relaciones Pudblicas (en ocasiones nombrada: la Democracia de las
Relaciones Publicas), sin lugar a dudas, procede de diversos paises inmersos en
economias de mercados.

...’No debemos afirmar lo que no podemos probar. La
intuicion es un auxilio, muchas veces poderoso, pero no es
una via cientifica o indudable para llegar al conocimiento”...
(“Filosofia”, tomo 19, p 362). José Julian Marti Pérez (1853-
1895)



El interés y la confianza en Cuba como mercado potencial que ofrece al mismo
tiempo nuevas y mayores oportunidades para comerciar, cooperar e invertir,
unidos al prestigio internacional alcanzado y los modestos indices de crecimientos
de nuestra economia, constituyen un motivo alentador para los comunicadores
sociales cubanos en la esfera comercial sin perder nuestra esencia como sistema
social.

Nuestro pais mantiene relaciones comerciales con casi 3000 firmas de unos 146
paises. La inversion extranjera en Cuba avanza. Los conocimientos acumulados
han permitido orientar esta actividad hacia aquellos renglones donde la inversion
extranjera aporta experiencias administrativas, capital, tecnologia o mercado.

La necesidad de establecer una identidad organizacional surge cuando personas
con interés afin o una misma actividad deciden constituirse en grupos.
Posteriormente se acumulan experiencias, se crean normas y leyes definitorias y
reguladoras de la actuacién entre sus miembros y frente a otros. Desde su
creacion se identifican entre ellos y se diferencian de otros grupos. La identidad
es el ser de la organizacion. La imagen es el reflejo en la mente de los
perceptores de dicha identidad.

¢Qué no son las Relaciones Publicas?

1. Una ayuda de emergencia: no es posible recurrir a ellas sin una
organizacion de Relaciones Publicas, montada con sus contactos, sus
planes, sus encuestas, etc.

2. Un método de imitaciéon sin una adaptacion previa: no es conveniente
copiar un sistema que ha resultado exitoso en otro pais. El
desconocimiento del modo de pensar puede llevar a un enorme fracaso.

3. Un sistema aplicable sin una vision general de la situacion: el fracaso aqui
sucede cuando el jefe de Relaciones Publicas no ha tenido la jerarquia
necesaria dentro de una empresa, ya que este solo recibe instrucciones
parciales de un superior intermedio. Para que el jefe de Relaciones Publicas
tenga un panorama de la marcha de la empresa de las politicas y de los
proyectos futuros, debe ocupar un cargo en el Directorio.

4. Una operacion aislada: el encargado de las Relaciones Publicas necesita la
colaboraciéon de sus colegas, del presidente, gerentes generales, directores
0 socios para llevar a cabo el proceso continuo de las Relaciones Publicas.

5. Un procedimiento sin analisis previo: cualquier actividad empresaria
fracasaria si se toman decisiones sin una adecuada investigacion previa.

6. Una ciencia que se aplica sin estar alerta de los nuevos enfoques que
surgen constantemente: se tiene que estar alerta a los cambios de opinién,
los fendbmenos econémicos, sociales y culturales y todo lo que afecte a las
personas como seres sociales y pensantes.

7. Un sustituto de una buena administracion: la funcién de las Relaciones
Publicas es destacar y ayudar a una administracién seria y competente.
Pero si hay errores el primer paso es corregirlos y nunca pretender
disimularlos.



El

8. Actividades temporales o transitorias: un funcionario o ejecutivo en misiéon
transitoria puede iniciar un mejoramiento de imagen pero, ademas, es
fundamental organizar la funcién de manera permanente.

9. No sirven para curar todas las enfermedades de la organizacién: las
Relaciones Publicas le brindan un apoyo general a la empresa pero no son
un remedio Unico e infalible.

10.Un simple medio de informacién a la prensa: el ambito que abarcan las
Relaciones Publicas es mucho mayor y cuanto mas amplio, mejores
resultados para la empresa y organizacion.

11. Actividad dirigida por ejecutivos sin autoridad: el encargado de Relaciones
Publicas necesita poseer la confianza de la jerarquia y atribuciones no
restringidas.

12. Algo que se hace sin la colaboracién de todos los sectores de la empresa:
no deben ser emprendidas solo con la aprobacién del presidente de la
compainiia, sino de los directores, gerentes generales o0 socios.

profesor Black resume algunos de los errores mas comunes de ciertos

programas de Relaciones Publicas o de las actitudes respecto a esta disciplina:

Miopia funcional: La incapacidad de apreciar, en toda su magnitud, la
importancia de la contribucién que las Relaciones Publicas pueden hacer a la
buena gestion y direccion.

La filosofia del grifo: Utilizaremos las Relaciones Publicas solo cuando nos
hagan falta.

Poner el carro delante del caballo: (Quién necesita la investigacién?

Anestesia local: Este asunto lo vamos a tratar a nivel tan solo local.

La neurastenia de las buenas noticias: Creemos en proporcionar una
informacién total y completa al publico, siempre que sea positiva y nos
favorezca.

El tic del ya te lo dije: ¢Por qué nos acusan de falta de comunicacion si ya lo
dijimos en el dltimo Informe anual?

La falacia de las sombras: La filosofia de la poca exposicion o de mantenerse
oculto. Esta aberracion se basa en la creencia de que una organizacion puede
hacerse invisible cuando lo desee.

Las Relaciones Publicas: Son un conjunto de ciencias, actos y técnicas que a
través de un proceso de comunicacion institucional estratégica y tactica, tiene por
objeto mantener, modificar o crear una imagen de personas o instituciones, para
obtener una opinidén favorable del publico con que se relaciona.

El profesional de Relacionista Publico es interpretado en nuestras organizaciones
también de la siguiente forma:

a) El Bombero. Porque saca las castafias del fuego cuando la Institucion esta
en problemas. Es la cara que se da a la prensa.

b) EI Maestro de Ceremonia. Es alguien con buena cara, buena presencia,
dominio del lenguaje.

c) El mejor amigo. Su funcidon es entonces garantizar que las cosas se
resuelvan gracias a las relaciones que cultiva.

d) EI Maquillista. Es responsable de disminuir, en la mente de los
consumidores, del Publico externo en general y del Entorno, la distancia



entre la imagen expresada en todo lo que la Instituciéon “hace”, y la que se
registra, por efecto de la comunicacion, en lo que la Institucién “dice que
hace”.

e) El Don Juan. Enamorar a los clientes, tener detalles con ellos, crear una
corriente de atraccion del cliente hacia la empresa. En fin es un seductor
capaz de hacer cualquier cosa. Su Unico limitante es el presupuesto.

Relaciones publicas para muchos directivos de las instituciones es: Conseguir
publicidad no pagada; Conseguir contactos Utiles de vendedores de alto nivel;
Lobbying; Conseguir estar de moda, Conseguir una atencidon especial a clientes
importantes; Poco reconocimiento de la importancia de las funciones de las
relaciones publicas en las instituciones; Los relacionistas publicos tienen muy
bajo nivel de poder e influencia en las instituciones; La actividad del relacionista
se asocia sobre todo a las situaciones de conflicto con el publico externo; La
limitacion del trabajo de las relaciones publicas apenas a algunas de sus
funciones, sobre todo las relacionadas con el mantenimiento de una imagen
positiva de la institucién entre sus clientes y usuarios; La actividad de relaciones
publicas es percibida como poco profesional y sustentada en criterios u opiniones,
pero no en bases cientificas.

Relaciones publicas: definicién y desarrollo

Entre las tantas definiciones de Relaciones Publicas existentes, elegiremos sélo
algunas de las mas representativas para el caso que nos ocupa.

..."Las Relaciones Publicas Organizacionales se ocupan de las relaciones de una
organizacion, empresa, holding o colectivo determinado, con sus distintos
publicos, para la viabilidad y consecucién de unos objetivos previamente fijados,
siendo parte importante de la direccion de la empresa. Permite a la vez analizar
tendencias, predecir sus consecuencias, asesorar a la direcciéon de la organizacion
e instaurar programas planificados de accién que sirvan tanto al interés de la
organizacion (empresa, institucion) como al de sus publicos (accionistas,
entidades bancarias, personal, clientes, proveedores, organismos oficiales,
etc.)"... (José Daniel Barquero Cabrero, Lic. Relaciones Publicas, Instituto
Internacional de Comunicaciéon de Paris, Director General Escuela Superior
Empresarial Relaciones Publicas (ESERP), Madrid y Barcelona).

..."Las Relaciones Publicas son el deliberado, planeado y sostenido esfuerzo para
establecer y mantener un mutuo entendimiento entre una organizacion y su
publico”... (Instituto de Relaciones Publicas de Inglaterra).

..."Las Relaciones Publicas son el esfuerzo planeado para influenciar la opinion
mediante el buen caracter y la ejecuciéon responsable basados en una
comunicacién de dos direcciones mutuamente satisfactorias"... (Effective Public
Relations, Scott Cutlip y Allen Center)

En todas estas definiciones va implicito, como funcién primaria de las Relaciones
Publicas, dar a conocer un elemento positivo de la organizacién o de la sociedad.



Una de las mas amplias definiciones es la del Acuerdo de México, aprobada el 11
de agosto de 1978, donde se expresa que:

"El ejercicio profesional de las Relaciones Publicas exige una acciéon planeada, con
apoyo en la investigacion, en la comunicacion sistematica y en la participacion
programada, para elevar el nivel de entendimiento, solidaridad y colaboracion
entre una entidad, publica o privada, y los grupos sociales a ella vinculados, en
un proceso de integracion de intereses legitimos, para promover su desarrollo
reciproco y el de la comunidad a la que pertenecen.”

La filosofia basica del ejercicio de las Relaciones Publicas es muy sencilla: las
Relaciones Publicas pueden resumirse en ciertas palabras clave: reputacion,
percepcion, credibilidad, confianza, armonia y la bdsqueda de la comprension
mutua basada en la verdad y una informacion total. La hip6tesis es que es mucho
mas facil tener éxito en alcanzar unos objetivos concretos, con el apoyo y
comprension del publico que contando sdélo con la oposicion o indiferencia
publicas.

A pesar de todas las definiciones anteriores, nos gustaria exponer aqui uno de los
temas preferidos del Sr. Lucien Matrat, quien fuera Presidente del CERP (Centro
Europeo de Relaciones Publicas), que plantea:

.."Las Relaciones Publicas son la estrategia de la confianza que da a la
comunicacion su autenticidad y en consecuencia su credibilidad"...

Como ocurre en muchos otros ambitos, y especialmente en las ciencias sociales
no hay precisamente unanimidad a la hora de definir. Pero no es dificil encontrar
elementos comunes en estas definiciones que acabamos de anotar, solo algunas
de las que se han propuesto por los especialistas. No nos empefiaremos en
aportar también la nuestra; preferimos adoptar como propia la de uno de los
fundadores de la International Public Relations Association, el profesor Sam
Black:

.."El ejercicio de las Relaciones Publicas es el arte y la ciencia de alcanzar la
armonia con el entorno, gracias a la comprension mutua basada en la verdad y
en una informacion total”...

Una definicion que Black completa del siguiente modo:

.."En su funcién estratégica"... las Relaciones Publicas deben preocuparse de
dirigir y gestionar las relaciones entre una organizacién y su entorno o aiun mas
concretamente, sus relaciones con sus componentes estratégicos clave, tanto
internos come externos. Dicho de otro modo, las Relaciones Publicas tienen el
papel estratégico de llenar el vacio existente entre la perspectiva interna de una
organizacion y su posicion externa.

El profesional Relacionista Publico en Cuba debe tener en su desempefio y actitud
ética las siguientes cualidades:
1. Abierto al dialogo, a la discrepancia, a las nuevas ideas, aun cuando no
sean propias y actitud para el cambio.
2. Capacidad creadora, sentido de la organizacién y la planificacién.



a

10.
11.
12.

13.
14.

Conocer a fondo la empresa o institucion para la cual trabaja asi como
meétodos y técnicas de investigacion.

Conocimiento sobre el uso y utilidad de las nuevas tecnologias de la
informacién y la comunicacion.

Disposicion para asumir los riesgos y retos de la profesion.

Dominio del idioma natural y otro internacional tanto en la expresion oral
como escrita.

Elevado autoestima personal-profesional, sentido de la ética, la honestidad
y la perseverancia.

Estar dotado de cierto carisma, flexibilidad de pensamiento y respeto por
los que le rodean y por si mismo.

Interés por su autopreparacion y capacitacion permanentes.

Poder expresarse con fluidez en diversos idiomas.

Sentido comun, ser buen redactor y excelente orador.

Tener un conocimiento lo mas abarcador posible de los medios y ramas
que interactuan en el proceso de comunicacion.

Trabajar en equipo y generar confianza en los que le rodean.

Vocacion, lealtad y compromiso con su pais, su cultura, organizacion,
empresa o institucion para la cual trabaja.

Investigando ¢Cuales son los requisitos funcionales que exige para una
organizacion, institucion, empresa u corporacion cubana el profesional o
especialista de Relaciones Publicas?, es como sigue:

a)

b)

©)
d)

e)
f)
9)
h)

i)
)
K)
)

Crea, desarrolla y elabora propuestas sobre las politicas globales a
establecer en el Sistema de Relaciones Publicas de nuestras instituciones a
nivel nacional e internacional y una vez aprobada, orienta su aplicacion ya
sea a corto, mediano o largo plazo

Organiza, controla, ejecuta y evalla los procesos de comunicacién de la
institucion

Elabora diagndstico de las situaciones de la entidad

Asesoran metodolégicamente a los directivos sobre las politicas generales
de accion en sus relaciones con los publicos de la entidad y el sistema
Analiza la tendencia de la organizacion y de sus publicos en funciéon de los
intereses de ambos

Participa en la toma de decisiones y aporta el sentir de la opinién publica
Participa en reuniones directivas

Investiga técnicamente las actitudes y opiniones de los publicos interno y
externo y analiza y evalUa el comportamiento de éstos

Propone y ejecuta programas de accion y comunicacion

Disefia y ejecuta programas para promover los vinculos de la empresa con
el entorno social

Resuelve distintos tipos de conflictos entre la institucion y sus publicos
Adapta la politica y procedimientos de la entidad al interés publico

m) Organiza la participaciéon de la entidad en ferias y exposiciones nacionales

n)
0)

e internacionales

Planifica, organiza y controla el plan de atencién a personalidades

Elabora, ejecuta y controla y evalta el plan de Relaciones Publicas de la
entidad a partir de las estrategias e intereses de la institucion
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p) Elabora, calcula, propone y ejecuta el presupuesto de Relaciones Publicas
en divisa y moneda nacional

q) Elabora, instrumenta y controla el plan de atencién a los medios de
comunicacion

r) Controla el calendario de efemérides nacionales e internacionales en
interés del objeto social de la entidad

s) Propone cursos de capacitacion para el publico interno y externo

t) Elabora programas e imparte docencia sobre la especialidad para el
personal de la entidad o del entorno

u) Promueve \visitas, conferencias, talleres, eventos nacionales e
internacionales y otras acciones orientadas a consolidar el clima de
conocimiento, confianza y credibilidad de los publicos de la institucion;

v) Promueve la edicibn de publicaciones, boletines especializados y otros
medios o0 soportes que garanticen la informaciéon permanente a los publicos
de la entidad

w) Atiende las reclamaciones de los publicos internos y externos

x) Organiza y atiende las acciones de protocolo y ceremonial de la entidad

y) Organiza las presentaciones de la entidad o de sus productos entre el
publico interno y externo

z) Ejecuta otras tareas afines segln se requiera.

Requisitos de conocimientos: Graduado de nivel superior. Haber aprobado curso
de adiestramiento o postgrado en Relaciones Publicas y Técnicas de
Investigacion. Tener conocimientos de Comunicaciéon Organizacional, Técnicas y
Métodos de Investigacion y dominar un idioma extranjero.

Un buen observador podra analizar que segun el calificador de cargos,
responsabilidades y funciones al Relacionista Publico (RRPP) se demanda el
conocimiento de:

1. Atencion a los medios de comunicacién masivos convencionales y digitales

2. Atencidén a personalidades

3. Atencién a gquejas y sugerencias

4. Capacitacion de los publicos internos y externos y docente en temas de
RRPP

5. Comunicacion (Corporativa, Organizacional. Empresarial, Institucional,
Estratégica)

6. Diagndésticos de RRPP

7. Edicion de publicaciones internas y externas en diversos medios y soportes

8. Instrumenta las festividades y celebraciones de la organizaciéon

9. Mediacion de conflictos a todos los niveles: internos y externos.

10.0pinién publica

11.0rganizacion de eventos como ferias y exposiciones. Organiza visitas en
diversas modalidades para darle credibilidad a su empresa u organizacion

12.Planea y presupuesta las acciones de RRPP de su institucion.

13.Politicas de Relaciones Publicas globales

14 .Protocolo y ceremonial

15.Pudblicos internos y externos. Comportamiento de los mismos

16.Redaccion de informaciones para los publicos internos y externos
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17.Relaciones de la Empresa con su entorno
18.RRPP para tiempos de crisis 0 contingencia
19.Ser miembro del Consejo Directivo de la Organizaciéon

Es importante conocer la cualificacion de quien ejerza las Relaciones Publicas,
para comprender que nivel de gestiéon de conocimientos debe acumular en su
formacién y superacion profesional.

La superacion del Relacionista Publico es cotidiana, cuya profesion tiene en si
misma los siguientes objetivos principales: Afianzamiento del factor humano;
Atraer buen personal y reducir el riesgo de los trabajadores; Ceremonial y
protocolo (En muchos paises esta especialidad es una profesion independiente
con sus propios paradigmas); Comunicacion de doble via con los sectores
involucrados; Consolidaciéon y proyeccion de la imagen de la organizacion;
Difusion a nivel de prensa y generar opinion publica; Fomento del respeto mutuo
y la responsabilidad social; Prevenir conflictos y malas interpretaciones;
Realizacibn de campafas destinadas a promover y hacer conocer aspectos
determinados de la institucion, sirviendo de apoyo a su vez al area de
comercializacion.

Independiente del perfil o funciones del RRPP es necesario conocer otros
elementos necesarios para un buen desempefio y logren sus objetivos todas las
acciones institucionales bajo la égida de este imprescindible especialista.

Las 7 "P" de los relacionistas cubanos:

1. Planificar nuestra actividad como un equilibrista que pone en cada paso su
carisma profesional.

2. Sentirse duefio como accionista que defiende lo que le toca como
ciudadano de este pais.

3. Despojarse de prejuicios, pues vender imagen no es pecado salvo si la
maquillemos por no corresponderse con la realidad.

4. La identidad no es clonable, es una suma social de atributos y objetivos
corporativos que valen, incluso antes de formularse la mision y la vision.

5. Tener capacidad para aceptar el cambio y la flexibilidad necesaria para
adaptarse con rapidez como una cualidad inteligente para posicionar y
reposicionar la visibilidad de los relacionistas.

6. Aceptar como herramienta imprescindible, el uso de las nuevas
tecnologias, usandolas como vehiculo para superar distancias y cantidades
y no como un cliché cibernético para enlatar electronicamente,
sentimientos.

7. Hacer por la profesion, hacer por el hombre, por la humanidad, por las
organizaciones.

! Propuesto por Orlando Gutiérrez y Teresa Garcia en el Ill Seminario Nacional de

Relaciones Publicas, La Habana, Cuba, 2000.
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Las cuatro areas basicas de las Relaciones Publicas en una organizacion se
catalogan en:

1. Direccidn estratégica: el departamento, el director disefia la estrategia y
comunicacién de la empresa, define los objetivos del departamento y el
presupuesto.

2. Investigacion: Analisis del entorno, segmentar y evaluar a los publicos con
respecto a la organizacion.

3. Negociacion: Negociar con publicos activistas o resolver conflictos con
algunos publicos.

4. Persuasion: Conseguir que los publicos apoyen a la organizacion.

Otra actividad que tiene las Relaciones Publicas esta relacionada con los publicos
internos, para asesorar dentro de la organizacién temas conectados con la
comunicacion (institucional, corporativa, empresarial, organizacional,
estratégica):

a) Asesoramiento a la direccion de empresa: Diseflar estrategias de
comunicacién para las empresas.

b) Investigacion: Cuanto mas grande sea la empresa, mayor seri este
departamento. Determina las actividades de los publicos para disefar la
estrategia que vaya mejor con mi empresa y satisfaga a los publicos.

¢) Relaciones con los medios de comunicacibn masivos: Relaciones con la
comunidad, actividades que se realizan con la comunidad para crear buen
ambiente, siempre que se esté comunicado.

d) Relaciones con la comunidad: Tener armonia con la comunidad,
actuaciones con la comunidad. Tener buenas relaciones con ellos para que
tengan una buena opinién para cuando vengan tiempos dificiles.

e) Asuntos publicos: La postura de las empresas para sintonizar con los
asuntos publicos

f) Asuntos gubernamentales: Relacionarse de manera directa con los poderes
legislativo y ejecutivo. Aparecen los “Lobbys”, actividades, servicios que
ofrecen las empresas de RRPP a estos servicios gubernamentales.

g) Relaciones con los empleados: Comunicacion interna, estrategias de
comunicacion interna, etc.

h) Publicity: Servicio para publicar mensajes en nombre de la organizacion a
los medios de comunicacion para darle relevancia a mis publicos.

i) Comunicaciobn medioambiental: Compromiso en programas de no
contaminacién con productos bioldgicos.

j) Relaciones financieras: Relacionarse con empresas del sector y con los
sindicatos

k) Acontecimientos especiales: Internos, externos, etc.

) Comunicacién de Crisis: Todo lo que sea salir de una situacién de crisis,
catastrofes, etc.

Los mercados son cada dia mas complejos porque los comportamientos sociales
son mucho méas complejos. Cada perceptor reafirma su individualidad y elabora
su propio codigo para utilizar su tiempo o adquirir lo que desea segun sus
necesidades. Si miramos a nuestro alrededor vemos que estamos rodeados de
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marcas y mas marcas. El consumo configura una de las grandes pasiones sociales
del siglo XXI.

La creciente importancia de la identidad e imagen organizacional puede ser
visualizada mediante una analogia militar: las batallas se ganan en la mente del
publico final.

A MODO DE CIERRE

"Si queremos mejorar la calidad de las cosas

que hacen los hombres, debemos mejorar la

calidad de los hombres que hacen las cosas"
(An6nimo)

Los resultados obtenidos de la investigacion realizada nos permitieron relacionar
ocho errores cometidos por la generalidad de las organizaciones en nuestro
entorno, los cuales traen como consecuencia que las proyecciones Yy
retroalimentaciones que asume una organizacion no logran el sinergismo que
esperaba cuando todo comunica.

Estos ocho errores son:

1. Permitir demasiada complacencia: El haber tenido una buena dosis de éxito en
el pasado, el no pasar por una crisis visible, el tener normas de gestién poco
exigentes, el no contar con la suficiente retroalimentacion de fuentes externas
y muchas cosas mas, dan como resultados respuestas de este tipo: ..."Si
tenemos nuestros problemas, pero no son tan terribles"...

2. No crear una coalicibn — guia lo suficientemente poderosa: Con frecuencia se
dice que no es posible realizar cambios de consideracién si la cabeza de la
organizacion-institucion no apoya activamente el cambio.

3. Subestimar el poder de la visidén: La visibn desempefa un papel clave en
lograr un cambio util, ya que ayuda a dirigir, alinear e inspirar acciones en una
gran parte de las personas. Sin una vision apropiada predomina la
incompatibilidad y la confusion que conduce por un camino equivocado.

4. No lograr comunicar la misién con palabras y hechos.

5. Permitir que los obstaculos bloqueen la nueva vision: En ocasiones, el
obstaculo estd solo en la mente de las personas, y el reto consiste en
convencerlas de que no hay barreras externas.

6. No crear triunfos a largo plazo ni cantar victoria antes de tiempo.

8. No afianzar los cambios firmemente en la cultura corporativa.

Varias decenas de hombres y mujeres de las mas disimiles profesiones de
ciencias puras o humanidades ejercen la responsabilidad como Relacionista
Publico en la sociedad cubana actual. Es hora de dejar atras el empirismo. Una de
las vias es la academia la cual permitira reciclar a los que estan en ejercicio y a
su vez, formar la nueva generacion que la nacion requiere.

Modestamente conozco que existen muchas tendencias y perspectivas en el
ejercicio de las Relaciones Publicas, escuelas y teoricos.
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Si usted estimado lector desea contribuir con criterios, recomendaciones y
compartir su experiencia y conocimientos (con articulos cientificos, libros y
proyeccion curricular en las Licenciaturas en Relaciones Publicas de vuestras
universidades) con el autor del presente articulo fue provechosa la oportunidad
que me brinda esta publicacion de servirme de retroalimentacion vy
Relacionarme Publicamente con ustedes.

Entonces, valio la pena.
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CAPITULO I: LA IMAGEN CORPORATIVA ALIADA
ESTRATEGICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN EL
SIGLO XXI

La imagen corporativa de una Compafia, es por lo tanto, el resultado de la
sintesis de todas las acciones de comunicacién que, en los diferentes niveles de
publicidad. Surge por los contactos personales tales como ventas, servicios,
correspondencia, contactos por teléfonos, etc. y también a través de los medios
de comunicacion verbal, de la publicidad e informacién, de la experiencia directa
con los productos o servicios de la Comparfia y de la manera de enfrentar los
negocios en cuanto a precios, entregas, confiabilidad, integridad y la flexibilidad
con los clientes.

Una imagen es un conjunto de notas adjetivas asociadas espontaneamente con
un estimulo dado, el cual ha desencadenado previamente en los individuos una
serie de asociaciones que forman un conjunto de conocimientos, que en
psicologia social se denomina creencias o estereotipos.

La imagen de Compafia es el conjunto de representaciones mentales que surgen
en el espiritu del publico ante la evocaciéon de una Compafia o institucion;
representaciones tanto afectivas como racionales, que un individuo o un grupo de
individuos asocian a una Compafila como resultado neto de las experiencias,
creencias, actitudes, sentimientos e informaciones de dicho grupo de individuos
asociados a la Compafiia en cuestion, como reflejo de la cultura de la
organizacion en las percepciones del entorno.

La imagen corporativa a través de su identidad corporativa es necesaria para que
sea aceptada, igualmente apreciada, y motivada para todos los segmentos
sociales, porque se dirige al conjunto de audiencias que son sus espectadores y
sobre los cuales se debera transmitir las cualidades, los atributos, la personalidad
de la empresa.

La palabra imagen esta fuertemente ligada a lo visible. Tal es la fuerza de lo
visual. Y tal es la magia de estas imagenes.

Tipos de imagenes:

IMAGEN VISUAL: Figura o forma material que reproduce las apariencias
Opticas de las cosas de la realidad.

IMAGEN GRAFICA: Constituye un subconjunto de las imagenes visuales
materiales. Son imagenes de dos dimensiones,
obtenidas por medios manuales o técnicos; grafismos,
ilustraciones, caricaturas, fotografia, tipogréfica,
termografica, informatica, etc.

IMAGEN Es una imagen mental ligada a una corporacién y a lo
CORPORATIVA: que ella representa, especialmente por conducto de su
identidad visual expresada por signos gréaficos, pero
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IMAGEN DE EMPRESA:

IMAGEN DE MARCA:

IMAGEN SONORA
IMAGEN POETICA
IMAGEN FIJA
IMAGEN ANIMADA

IMAGEN MENTAL:
IMAGEN GLOBAL DE
LA EMPRESA O

IMAGEN CALIDAD
TOTAL:

IMAGEN MATERIAL:

también de sus comportamientos y de sus actuaciones.
Abarca la imagen de la empresa y la imagen de marca,
puesto que implica el conjunto de la empresa, sus
producciones y actuaciones.

Es una imagen mental vinculada al aspecto institucional
y sobre todo, el aspecto funcional de los productos y
servicios que la empresa vende. Es una representacion
mental de una serie de valores psicoldgicos atribuidos a
ella como organizacion y transferidos a sus productos,
Sus servicios y su conducta.

Representacion mental de un determinado estilo de una
empresa o0 de una organizacion, trasmitida
especialmente a través de sus actividades de
producciéon y de sus actuaciones comerciales, de sus
productos y lineas de productos, servicios, publicidad.
Ej. La radio

Ej. Las artes plasticas

Ej. La fotografia, los soportes impresos

Ej. Animaciones en software de computacion, dibujos
animados, etc.

Es el resultado en la imaginacion, yen la memoria de las
percepciones externas, subjetivadas por el individuo.
Tiene siempre el sentido de imagen mental, de
representacibn memorial. Es consecuencia de las
percepciones acumuladas. Es la forma, el conjunto y la
coherencia de estas percepciones lo que configura la
imagen global. ElI mecanismo esencial es el de
percepcién - asociaciones - imagen mental - reacciones.
El individuo asocia lo que se parece, lo que se ve junto,
lo que se repite, lo que el cerebro percibe y organiza
como coherente. Por eso la idea de construir la imagen
global, que es mas que la simple marca o que la
identidad corporativa, corresponde la idea de disefio
total.

Es cualquier imagen percibida por los sentidos en el
mundo exterior y existen en el mundo fisico de los
objetos.

IMAGEN AUDIOVISUAL Video, Cine, etc.

IMAGEN
INFORMATIZADA

Nuevas tecnologias de la comunicacién. Ej. Internet.

Toda percepcion de cosas e imagenes de cosas es susceptible de generar
imagenes mentales, asociaciones de ideas, determinismos psicolégicos que
cristalizan en la conducta de los individuos.

Todas las percepciones, experiencias y vivencias que son significativas para el
individuo, se registran en el cerebro, se interiorizan y se conversan en tanto que
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valores psicoldgicos o patrones que determinan la conducta mental (creencias,
decisiones), conducta energética (actos, comportamientos).

La imagen:
e Es la representacion figurada de un modelo original, de algo preexistente.
e Se trata de la figura, representacion y apariencia de una persona o cosa.
e Figura o representacion de una cosa a través del dibujo, fotografia o
similares.
e Registro percepcion visual de una figura.
¢ Representacion psiquica e ideoldgica de los significados y valores de una
cosa o fendbmeno.
e Fendmeno de opinion colectiva, acerca de algo o alguien.
e Es un soporte de comunicacion visual que materializa un fragmento del
universo perceptivo.
e Es la representacion mental, en la memoria colectiva, de un estereotipo o
conjunto significativo de atributos, capaz de influir en los comportamientos y
modificarlos.

Imagen corporativa es:

La imagen percibida.

Comunicacion controlada de los competidores
Influencias de otros publicos no controlados
Posibles distorsiones de la identidad proyectada
Comunicacion controlada eficaz

Ambito del individuo

Autointerpretacion (autoinfluencias)

Por otra parte es también muy frecuente emplear el término imagen corporativa
(o imagen de la Compafia), exclusivamente aplicado a los signos de identificacion
de la misma, asociando a imagen el concepto de representacion visual de la
Compaiiia a partir de su marca, logotipo, siglas, nombre corporativo, etc.

La imagen corporativa es aquella que respalda la marca o el servicio de la
Compaiiia, asi mismo el producto, las relaciones con el cliente, el liderazgo de la
institucion, su ética, las relaciones con sus empleados y su reputacion financiera.

La imagen corporativa es un conjunto de acciones de comunicaciéon dedicadas a
proyectar una serie de atributos que se consideran representativos de la
Compafia. Las acciones a emprender comprenden publicidad (de Compafia y no
de marcas), relaciones publicas, patrocinio de determinados acontecimientos,
modificacion de los logotipos y a veces incluso de las marcas, adaptacién de todo
el material de comunicacion (impresos, documentos, incluso envases del
producto) o la nueva imagen buscada.

La imagen natural es aquella que ha ido surgiendo histéricamente en una

organizacion que ha carecido de un proceso intervencionista de control en la
comunicacioéon al servicio de la imagen; por lo tanto, tal imagen es natural en la
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medida en que obedece a leyes biolégicas, o naturales de conformacion de la
imagen, esto es, a pautas espontaneas de actuacion.

La imagen es la representacion mental que tienen los publicos interesados y la
sociedad en general de una Compafia, sus productos, directivos, métodos de
gestion, etc.

La imagen corporativa de una Compafia, es por lo tanto, el resultado de la
sintesis de todas las acciones de comunicacién que, en los diferentes niveles de
publicidad, RRPP y técnicas afines, emanan de la organizacién y son dirigidos a
sus diferentes entornos.

La imagen corporativa es la totalidad de las situaciones o ideas sobre la
reputacion de la Comparfiia. Constituye un fendmeno de opinién publica como
resultado de la apreciacion que la gente tiene acerca de una Compafia y de la
informacion que fue acumulando a través del tiempo. Es el resultado de todas
aquellas experiencias, impresiones, creencias y sentimientos que poseen las
personas sobre una entidad dada.

La imagen corporativa es util para forjar un enlace entre productos, servicios y
actividades ya que elabora un medio de reconocimiento, un buen nombre y
acumula los beneficios individuales de las actividades prestadas

Para contribuir a crear una imagen, las grandes Compafiias gastan sumas
cuantiosas en el disefio de la identidad corporativa, por medio de logotipos,
colores, tipografia e impresos normalizados, fachadas, etc. Con ello se pretende
distinguir a la Compafiia o entidad de forma especifica y propia, que la diferencie
de las demas.

Sin embargo, para que sea efectiva y aceptada, la imagen de modernidad,
eficacia, servicio, etc., que quiera transmitirse mediante las sefias de identidad
corporativa, o0 mediante cualquier otra accion especifica, ha de ir acompafnada de
una oferta de productos, en cantidad y calidad, y un comportamiento o actuacion
real de la Companfia y sus empleados, que coincidan con los aspectos positivos
destacados en esas sefias de identidad.

Asi, por ejemplo, una Compafia de transportes de viajeros, que quiere transmitir
una imagen de organizacion y eficiencia, tiene que actuar de modo consecuente y
cumplir, en la realidad, sus horarios y no incurrir en retrasos continuos y
pronunciados.

En general debe tenerse en cuenta que la imagen publica se forma no soélo
mediante las comunicaciones y acciones especificas, sino también a través de las
actuaciones de la Compariia o entidad en el campo en el desarrollo su actividad;
es decir, la imagen se forma tanto por lo que se dice como por lo que se hace.
Ambos aspectos han de estar en armonia, de lo contrario, la imagen puede
resultar afectada negativamente.
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El poder de la imagen juega aqui un papel importante, aplicado en principio a los
tres elementos siguientes:

¢ El envase o presentacion del producto

¢ La ambientacidén grafica en que se sitle el producto

e El logotipo o caracter tipografico de la marca

Importa también mucho la fonética de la marca y la adopcién de un buen slogan.

Mientras méas se apoya el articulo en un nombre o marca determinado, menos
cuenta el acto reflexivo del comprador.

La constituida por imagenes mentales sin ningun argumento especifico conocida
como imagen de la marca

En el terreno de las motivaciones es perfectamente demostrable que, cuando
alguien compra un producto sin diferencias esenciales respecto a los de la
competencia, no compra simplemente el resultado final del proceso de produccion
sino la marca.

La compra es la personalidad total del producto, nacida de una serie de imagenes
mentales que sobre las cualidades, ventajas y aplicaciones se ha ido formando
ese alguien consumidor.

El objetivo principal de un anuncio en un mercado de bienes de consumo es
vender el producto. En el campo industrial, por el contrario, los anuncios tienden
a interesar y atraer a clientes potenciales

Para lograr una imagen corporativa es necesario tomar en cuenta ademas de lo
expresado, los siguientes factores:

La cercania del publico a través de la cordialidad.

El facil acceso y la participacion.

La dimension de la Compahia.

El modernismo existente.

La actualizacién tecnoldgica.

El desarrollo de politicas acorde con la filosofia de la Compaiiia.

oOOAWONE

Los estudios de imagen permiten:

e Conocer la imagen ideal del producto, es decir al conjunto de atributos o
caracteristicas del producto que, en opinién del comprador constituiria el
producto final.

¢ Conocer la imagen real, es decir, la imagen percibida por los compradores
de los productos que estan presentes en el mercado.

e Evaluar la distancia entre la imagen real y la ideal, entre las caracteristicas
que, en su opinién, deberian tener.

e Los estudios de imagen completados con los estudios de producto (test de
concepto, test de producto) permiten definir la naturaleza y atributos del
producto y del efecto de la marca.
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Entre las areas que determinan una buena imagen se encuentran la apariencia,
es decir la manera de mostrarse la Compafia interna y externamente, la
comunicaciéon o la forma segun la cual la compafia se proyecta ante el publico y
las actitudes o la manera en que la instituciéon realmente actua.

La importancia de las imagenes favorables radica en que determina el buen
futuro de la institucién, al igual que la confianza del mercado en el afuera de la
Compaiiia y la adhesion de los colaboradores en el adentro.

Toda propuesta coyuntural (comprar un nuevo producto, buscar ciertos servicios
0 bienes) actia en el campo abonado por la imagen previa, sea ésta favorable o
no. Por ello, es necesario cuidarla y examinarla constantemente a fin de
mantenerla en buen estado.

Esta imagen no depende de un individuo en particular sino del conjunto de
opiniones, ideas, proyectos y metas que los integrantes fijan como normas de
actuacion.

Conseguir una imagen positiva es dificil y costoso, pero resulta rentable, porque
favorece muy sensiblemente a la Compafia que la posee, beneficiandose los
productos que fabrica o vende.

La imagen de la Compaiiia:

¢ La imagen existe de todas formas. Tanto si la Compafia lo desea como si
no. Si una Compafia no construye por si misma su imagen, otros pueden
encargarse de hacerlo; y no necesariamente en el sentido deseado.

e La imagen es el resultado de un conjunto de actuaciones, o ausencia de
actuaciones de la Compaiiia.

e La imagen de una Compafia es la resultante de multiples y diversos
mensajes relacionados entre si con la Compariia, que acumulados en la
memoria colectiva, configuran una globalidad significativa capaz de influir
en los comportamientos y determinarlos.

e La imagen de la Compairia se define también con respecto a las imagenes
percibidas de otras Compafilias competidoras en el mismo campo de
actividad, y con la influencia de agentes externos de muy diversas indole.

Proceso de imagen de Compaiiia:
1. Emisor:
Codificacion

Estrategia
e La estrategia proporciona una vision de futuro al buscar la consecucion de
los objetivos de la organizacion dentro de un entorno, en funcién de las
amenazas y oportunidades del entorno, asi como de las fuerzas y debilidades
de la organizacion, la estrategia definirhA unas pautas de actuaciéon que
permitirdn alcanzar los objetivos propuestos.
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Filosofia
e La filosofia o busqueda de la sabiduria y conocimiento de las causas y
principio de las cosas naturales, es el deber de la gerencia de saber lo que se
esta haciendo, encontrar la expresion de ese conocimiento y comunicarlo.
e La filosofia de la Compafia es el modo de pensar de la misma, sus
creencias, cuales son sus ideales, y en que objetivos se transforman.
e La definicibn de la filosofia explicita los aspectos del desarrollo que la
Compaiiia intenta promover, y a grandes rasgos, la forma en que actuara para
lograrlo.

Cultura
¢ Permite que todos los miembros de la Compaifia actuen bajo unos principios
comunes y generen un espiritu e impulso propio en la organizacion.
e La cultura hace referencia a la identificacibn que los miembros de la
organizacion tienen con ésta y al modo en que actuan.

Personalidad

Personalidad de la Compaiiia:
¢ Conjunto de rasgos caracteristicos que la distinguen, los cuales emanan de
su estrategia y de su cultura organizativa.
e Es la filosofia de la Compaiiia
e Es el alma, la persona, el espiritu, la cultura de la organizacion manifestada
de cierta forma.
e Es el modo propio y original de desarrollar la actividad de la Compaiiia.

Teniendo en cuenta que se percibe como imagen la personalidad, puesta de
manifiesto por la identidad, resulta importante, y como paso previo al desarrollo
de la imagen, el estudio y conocimiento de la propia personalidad. Importancia
que se ve reforzada por el hecho de que la Compafia no puede crear la imagen.
Si puede crear los elementos de identidad. Y también puede, si no crear, al
menos determinar cual deberia ser su personalidad.

Al ser uno de los aspectos claves de la personalidad, tanto de las Compaiiias,
como de las personas, su singularidad, y al mismo tiempo, como hemos
comentado, al ser base e instrumento de actuacion sobre la imagen, la busqueda
y descubrimiento de la singularidad especifica de la Compafia es una fuente de
ventaja competitiva sostenible en el tiempo mediante la diferenciacion.

La diferenciacion entre personalidad e imagen esta en que la personalidad es lo
que uno realmente es, mientras que la imagen sélo representa como aparece uno
ante los demas.

2. Mensaje y canales:

Sefales de identidad
Visuales

Comportamiento
Sistemas de comunicacion
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3. Perceptor:
e Decodificacion
e Percepcion
e Imagen de Compaiiia
e Actitudes y comportamientos

Los mensajes explicitos son racionales, siguen un proceso de codificacion
transformando ideas en lenguajes adecuados y transmiten tanto pensamientos
como impresiones.

Los mensajes implicitos son irracionales, latentes, no se articulan, suelen ser
inconscientes y transmiten tan soélo impresiones, siendo una de sus mayores
dificultades el control de la retroalimentacion.

Ambos se transmiten simultaneamente, reforzandose o contradiciéndose, en cuyo
ultimo caso constituye ruido. Por ello la comunicacion no ha de basarse sé6lo en
los aspectos formales, sino que ha de tener en cuenta la trama evocadora y
asociativa que hay a su alrededor.

La imagen aporta dos tipos de mensajes:
1. Mensaje denotado lo que muestra la imagen
2. Mensaje connotado lo que sugiere la imagen

Lo realmente importante de los mensajes transmitidos en el proceso de
comunicacion es lo que se recibe, de ahi la responsabilidad que tiene la Compaiiia
de comunicarse correctamente, asi como de manejar los conceptos comentados
previamente.

Tipos de audiencias de la Compaifiia:

1. Audiencias internas: pertenecen al seno de la Compafiia

2. Audiencias externas: estan en el exterior de la Compahia

3. Audiencias mixtas en determinadas situaciones pueden pertenecer a los dos
tipos anteriores.

La planificacion estratégica de la imagen corporativa:

Una Compafia o institucién, como tal, presenta distintos puntos de convergencia
desde los que se puede percibir de manera peculiar y distinta, dando lugar a la
identificacion de contextos diferentes en los que actida y sobre los que ha de
proyectar su propia identidad para conseguir, una determinada imagen: su
IMAGEN.

Tal imagen, que no puede ser radicalmente diferente en los distintos contextos
(ello indica una falta de identidad de la propia Compafiia), no tiene tampoco por
qué ser absolutamente coincidente en todos sus atributos tipicos y entre todos los
publicos, puesto que el entorno competidor en cada contexto y ante cada publico
no estd formado por las mismas Compafiias o entidades, y ademas, las
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exigencias de cada tipo de publico, sus ideales, no son tampoco coincidentes en
todos sus matices.

Areas de actuacion en el proceso de comunicacion de la Compania:
e Proyeccion de la identidad corporativa conceptual

- Comunicacion institucional

Interna

Tréfico de informacion

House Organs

Comunicaciones directas

Valor comunicativo de la formaciéon

Externa

Publicidad corporativa

Otras no publicitarias:
e Cobertura informativa
e Relaciones Publicas
e ldentidad signica
e Patrocinio

Patrocinio
¢ Financiacion de espacios y programas de los medios de comunicacion
e Donaciones y subvenciones a instituciones educativas, culturales,
deportivas, benéficas y sociales.
e Organizacion de manifestaciones artisticas, culturales y sociales
¢ Fundaciones educativas y culturales
e Becas y ayudas
¢ Premios culturales y artisticos

El patrocinio consiste en la financiacion y apoyo de actos e iniciativas sociales y
culturales, con el fin de provocar una imagen favorable del patrocinador en los
publicos a los que se dirige, que predisponga a éstos a adquirir los productos de
aquel, o a apoyar sus causas. El patrocinio puede revestir formas muy variadas
(un programa de television, un acto cultural, una iniciativa social, etc.) y puede
tratar de estimular directamente y de forma inmediata la demanda de un
producto o pretender crear o mantener una imagen positiva de la organizacion.

e Mecenazgo
- Comunicacién comercial
Patrocinio
Promocion Comercial

Publicidad de Productos

Ambas comunicaciones constituyen la concepcion y disefio de los diferentes
planes especificos de comunicacion.
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Es imprescindible:

1. Definir bien los objetivos

2. Conocer profundamente la capacidad operativa de todos y cada uno de los
medios de accién y comunicaciéon disponibles.

3. Construir un numero de alternativas de imagen suficiente como para no
dejar fuera ninguna posibilidad importante.

4. Disponer de un sistema de evaluacibn y seleccibn de alternativas
estratégicas, muy elaboradas y capaces de permitir seleccionar la mas
adecuada en cada caso, para cada tipo de publico y contexto de actuacion
de la Compaiiia.

Es necesario ademas determinar el ambito de actuacion que tiene que ver con los
publicos a los que transmitir aquel perfil de imagen caracteristico, debiendo
actuar sobre:
1. Los diferentes publicos, que desembocaran en la definicion de la poblaciéon
objetivo para la comunicacion de la identidad al servicio de la imagen.
2. El problema de comunicacion de la identidad planteado, que se concreta en
la definicion de los objetivos especificos a alcanzar en términos de imagen
y del perfil de identidad a transmitir.
3. Los medios de accidén con cuyo concurso, adecuadamente combinados en la
estrategia 6ptima, se podran conseguir aquellos objetivos y obtener la
imagen deseada.

La seleccién del ambito de implantacion de la imagen constituye el punto de
partida para los demas aspectos operativos de la politica y estrategia al servicio
de la imagen de la Compafia.

La implantacion de la imagen debe:
1. Aspecto espacial que tiene que ver con el sentido geografico
2. Aspecto temporal que se relaciona con la accién dinamica de la implantacion
de la nueva imagen de la Compaiiia.
e A corto plazo
e A mediano plazo 2 a 4 afnos
e Alargo plazo 5 6 mas afos

En consecuencia, la Compafiia ha de proyectar una identidad peculiar hacia cada
publico, identificada por determinados atributos tipicos (parametros de identidad)
que deben ser cuidadosamente escogidos para cada contexto, con el objeto de
conseguir una imagen propia, tipificada también a partir de atributos especificos
(pardmetros de imagen) en coincidencia con los intereses de cada uno de los
publicos, Y tales atributos de imagen se obtienen de los resultados de las
investigaciones pertinentes a realizar entre los diferentes destinatarios.

La adecuada transmision de su propia identidad genera una imagen especifica
buscada por la Compafia, y por lo tanto, la estrategia de imagen de la
organizacion desemboca en el Programa de Comunicacién e Imagen a aplicar. En
este proceso, la determinacién de los parametros de identidad a proyectar, ha de
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permitir que compatibilicen la propia identidad empresarial, que es Unica, con las
expectativas y exigencias de los diferentes publicos, que son diversos y dispares.

Y s6lo a través de la planificacion estratégica de su imagen puede la Compafia
esperar con una probabilidad no desdefiable, ser percibida por sus diferentes
publicos como a ella le interesa, es decir, conforme a su propia identidad. Este
control del proceso de formacion de la imagen, exige el control, a su vez, del
mecanismo capaz de intervenir adecuadamente en dicho proceso; y tal
mecanismo esta constituido esencialmente por un conjunto de acciones de
comunicacién, de cuyo control (en su disefio y aplicacibn) por parte de la
Compaiiia, depende el resultado en términos de cobertura de imagen.

Concepcidn estratégica de la Imagen:

1. Respuesta a un cuidadoso proceso de planificacion
e Disefio y comunicacion de la Identidad y Nueva Imagen

2. Necesidades de un sistema para abordar el problema a través de un modelo de
flujo del proceso de planificacion.

3. Puesta a punto de una jerarquia de objetivos:
e Amplios
Configurar una imagen global determinada
o Especificos
Que un % del publico asocie un atributo a la imagen de la Compania.

4. ldentificar estrategias especificas de imagen a partir de los objetivos.
e Exigencia de un conocimiento profundo de los medios y sistemas de
comunicacion posibles.
e EXigencia de un conocimiento profundo de la eficacia relativa de cada uno de
ellos.
e Dificultad para disponer de informaciones de objetivas, fiables, y seguras
para la seleccion de los medios de accion.

¢Como promover la imagen de mi producto?
e Factores emergentes.
Acciones de gobierno.
Medio ambiente.
Intereses del consumidor.
Factores demograficos. (Edades, sexo, tasa de crecimiento).
Variacion de los gustos.
Presiones éticas, sociales y politicas.
Ambiente cultural.
Acciones controlables:

Ej.:
Desarrollo cientifico técnico.
Know-how.
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Finanzas.
Imagen y reputacion.

Acciones no controlables: Ej.: Economia del pais importador.

Posibles destinatarios de las acciones de comunicacion en una compainiia:

a) Por su papel e incidencia en el planteamiento financiero y su funcionamiento.

Las autoridades del Ministerio de Economia

Las autoridades del Banco

Los soci6logos

Los catedraticos de especialidades relacionadas con el sector financiero.
Los colegios e universidades profesionales relacionados con el sector.
Las cAmaras de comercio e industria

b) Por su influencia social

o 0 0 0K

Los partidos politicos

Los simpatizantes politicos no afiliados
Las organizaciones patronales

Las centrales sindicales

Los educadores en todas sus categorias
Las camaras de comercio e industria
Los Colegios y Asociaciones Profesionales y Gremiales ligados a la economia
a los negocios

Los socidélogos

Los cargos publicos

Los profesionales de la comunicaciéon

El parlamento

c) Por su interés directo en el resultado de la actividad financiera.

Los consejeros y gestores de las entidades financieras

Los clientes actuales en sus diversas categorias y funciones
Los clientes potenciales a corto y mediano plazos

Los intermediarios financieros

La opinién publica general

d) Por su capacidad de receptividad de las acciones de comunicacion y su
sensibilizacién hacia los aspectos financieros.

La poblaciéon general para cuya consideracion se establecen variables del

tipo edad, sexo, estado civil, clase social, habitat de residencia, region, etc.

e) Por su relacion profesional con la Empresa

Accionistas de la Compafia y miembros del Consejo de Administracion.
Directivos de la Compafia y demas empleados, en sus diferentes categorias
Directivos y empleados de las Compafias del Grupo, relacionadas con la

entidad.

Proveedores de todas las categorias y facetas
Clientes directos y potenciales
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¢ Intermediarios financieros y asesores especializados que colaboran directa o
indirectamente con la Entidad.

f) Por su capacidad de influencia en otros publicos a través de la comunicacion.
e Lideres de opinidon
e Catedraticos y profesores, directivos de organizaciones, profesionales, etc.
e Periodistas, columnistas y comentaristas especializados de medios de
comunicacion.
e Propietarios y directivos de medios de comunicacion social.
¢ Profesionales de la economia y de las finanzas, intermediarios financieros.
e Asesores de inversion y bursatiles
e Otros profesionales de la comunicacion (publicitarios, expertos en RRPP)

Publicos internos:
e Consejo de administracion
e Accionistas
e Estructura
Altos directivos
Cuadros medios
Empleados
¢ Intermediarios financieros (fuertemente ligados a la entidad)
¢ Clientes tradicionales (fieles)
e Clientes actuales no tradicionales (gran nimero de operaciones)

Publicos externos:
e Intermediarios financieros (fuertemente ligados a la entidad)
Clientes tradicionales (fieles)
Clientes actuales no tradicionales (gran numero de operaciones)
Clientes actuales (escasa relacion, pocas operaciones)
Clientes potenciales
Intermediarios financieros (no ligados)
Lideres de opinién
Especialistas no intermediarios
Opinién publica general (no especializada)
Proveedores
Entidades competidoras
Administraciones publicas y entornos politicos.

Politica de comunicacion integral:

Debe estar integrada al correspondiente Plan Estratégico de Comunicacion de la
Empresa, donde el disefio de Identidad Visual Corporativa, las acciones de
Relaciones Publicas, las de Publicidad (tanto institucional como comercial), y las
demas acciones de comunicaciéon dirigidas estrictamente al apoyo de la gestion
corporativa de la Compafia, estén perfectamente imbricadas e interrelacionadas
para la consecucion del objetivo de imagen corporativa.

28



Imagen de marca:

Representacion de la actitud de los usuarios (actuales o posibles) hacia una
determinada marca. Esta representacion se concreta en la calificacion (bien,
indiferente, mal) que los usuarios hacen de los atributos o caracteristicas mas
destacadas del producto o de los productos de la marca en cuestion (eficacia,
fiabilidad, estética, precio). Distintos productos de una determinada marca
pueden tener distintas imagenes.

Simboliza una actitud de espiritu de los circuitos de distribuciébn y de los
destructores hacia la firma fabricante de un producto dado.

La importancia de la imagen se pondra de relieve en los dos casos siguientes:
e La eleccién por el comprador
e La fidelidad del comprador

Una mejor imagen de compras:

El objetivo recto de un vendedor al hacer contacto con un comprador es influir en
su seleccidn, basado en las caracteristicas superiores de sus productos, su precio
0 su servicio. Para ello, emplea la publicidad, los catdlogos y la persuasion, cosas
todas ellas necesarias. Por otro lado las gratificaciones en forma de obsequios, de
diversiones, etc., aparte de o ademas de, la calidad, el precio u otras
consideraciones se emplean para influir en el comprador. La finalidad es alterar el
juicio del comprador a fin de que los resultados sean favorables al vendedor.

La imagen controlada por la organizacion surge de la voluntad de la Compaiiia
por poner bajo su control ese efecto, que pueden ser:

e Acciones esporadicas
e Acciones no sistematicas

Al servicio de Ila imagen, son generalmente acciones de comunicacidon
desestructuradas y sin continuidad en el tiempo, carentes de un Plan Estratégico
de Imagen. Sus efectos son siempre asistematicos y dificilmente controlables
para la Compafia, lo que da lugar a una imagen precaria, y aunque no lo fuera
asi en sus efectos finales, si lo fuese desde la perspectiva del protagonismo de la
comunicacion por parte de la Compafia, y por lo tanto, del control por parte de
ésta del resultado de la comunicacion en términos de imagen.

e Acciones planificados y acciones sistematicas

En su aplicaciéon aportan resultados controlables para la Compafia, que disefia su
actuacion estratégica al servicio de la imagen, integrando los aspectos técnicos y
logisticos de la manera mas conveniente, al servicio del objetivo ultimo de la
imagen de la Compafia. Sus efectos pueden ser positivos o negativos, depen-
diendo de la capacidad estratégica de la Compafia para definir sus objetivos,
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disefiar las acciones de comunicacién y acertar con el planteamiento mas
adecuado.

Imagen publica:

El cuidado en las Compafiias de su imagen visual, su identidad y disefo
corporativo es un factor importante en la actualidad, pues ayuda a mantener una
posicion positiva frente al mercado. Una marca, un emblema o un logotipo
utilizados apropiadamente son un buen inicio para las relaciones comerciales de
la institucion.

La apariencia de nuestras instalaciones y del personal que labora en la compafia
debe estar estrechamente ligada a la imagen gque se emite. Es decir acorde a los
productos y servicios competitivos que representa toda esta infraestructura.

Al atender al cliente, la persona que lo reciba, debe demostrar, discrecion,
seriedad, profesionalismo, ética y educacion al conducirse con un vocabulario
amplio y conocedor de la materia que trata.

Ante las llamadas telefénicas se debe ser conciso, pero no debe omitirse parte
alguna de la informacién solicitada, puesto que iria en contradiccion a la politica
de la compaiiia.

Es importante a la hora de contestar o llamar telefébnicamente comunicar lo
siguiente:

e Buenos dias, Buenas tardes, Buenas noches

¢ Compaiiia X con su respectivo slogan

¢ En que puedo servirle a usted...

En el contacto directo con los clientes o visitantes, el personal deberd mantener
un porte y aspecto impecable, con el vestuario de la compafiia, su solapin y sobre
todo con un alto profesionalismo.

La importancia de la presentacion visual radica en que contribuye a crear una
imagen de cada producto, fortalece la calidad del servicio que prestan y unifican
en su totalidad la imagen de la Compafia. Igualmente facilita a los compradores,
distribuidores, transportistas, almacenadores y a todo aquel que se relacione con
la Compaiiia, la identificaciéon de los productos o los servicios de la competencia.

La imagen debe utilizar como canales por los cuales emitira cada uno de sus
mensajes: el conjunto de identificadores gréaficos (simbolos, logotipo, marca de
fabrica o de producto, slogans, etc.). También podemos considerar su propia
gestion, la calidad de sus productos o servicios, la atencion al publico, el entorno
fisico de nuestras actividades, la imagen personal (vestuario, forma de actuar,
personalidad), el lenguaje utilizado para emitir informacion y promocion.

La aparicion de los signos de identidad son de estricto uso en cada mensaje
emitido. Dentro de ellos se debe prestar especial atencidon en los siguientes
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aspectos: color corporativo, familias tipograficas corporativas primarias o
secundarias, simbolo, logotipo, marca, relacién formal entre ellos, proporciones
(ampliaciones o reducciones realizadas por la diagonal).

Entre los atributos que la imagen e identidad deben proporcionar y reflejar se
encuentran: la seriedad, prestigio, confiabilidad, experiencia, rapidez, tecnologia
y nivel cientifico y/o técnico, entre otros elementos a tener en cuenta.

El programa de imagen empresarial debe ser lo suficientemente flexible como
para adaptarse a cambios tales como la adquisicibn de nuevas Compafias o el
cambio de nombre de las mismas.

El programa mas efectivo de imagen empresarial es el que se anticipa a los
cambios, en lugar de responder a ellos.

No se dejen engafar por el juego de las presentaciones. La clave estad en el
contenido, no en la forma.

No obstante, la imagen puede ser un poderoso indicador de identidad. Vivimos en
una era de la comunicaciéon visual, donde el tiempo de atencibn se mide en
segundos, no en minutos. La comunicaciéon verbal no tiene ya la eficacia que
manifestaba.

De ahi la importancia de la imagen visual, que sélo serd eficaz si se utiliza para
transmitir un mensaje coherente que transmita la identidad de la Compafia.
Todas las Compairiia incluyen una imagen visual en su programa de identidad
corporativa. Se llega a conclusiones sobre la proyeccion de la Compafiia obtenida
a través de esta imagen y los mensajes que transmite, si se trata de una imagen
consistente y si cumple los objetivos de la organizacion.

En cuanto a las fuentes de creaciéon de imagen de la Compaifiia estan integradas
por:

1. Fuentes internas (los emanados de la propia Compafia) que se derivan de
mecanismos de control o intervencion de su propia imagen.

Cabe destacar:

e Las que estan ligadas a los productos y servicios de la compaiiia

e Las que se refieren a la distribucion de dichos productos

¢ Las diversas manifestaciones y comunicaciones de la Compaifia, a través
de vehiculos tan diversos como: sus socios y accionistas, la propia
estructura organizativa, financiera y comercial de la Compafia, sus
instalaciones (fabricas, oficinas, almacenes, etc.), su papeleria (cartas,
folletos, tarjetas, etc.), su personal (directivos, técnicos, vendedores, etc.),
sus acciones de publicidad, de RRPP, de mecenazgo cultural y deportivo,
sus promociones de ventas, patrocinios, etc.
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2. Fuentes externas (los que se originan en el ambito exterior de la
organizacion).

Cabe resefar a todo un entramado de influencias que se concretan especialmente
en:
e Los prescriptores de opinion (lideres sociales, politicos y sindicales, medios
de comunicacion, agentes profesionales, etc.)
e Los intermediarios en el proceso comercial, competidores (a través de su
propia comunicacion estructurada y controlada).
e Los amigos y familiares
e (Cuantos ejercen algun poder de influencia sobre las percepciones vy
creencias del individuo?

Por lo tanto la imagen no depende sélo de las comunicaciones y comportamientos
producidos por la Compafia y emanados de ella; la afectan también otras
influencias de diferente signo e intensidad, donde juega un papel importante las
percepciones en términos de imagen que tengan otros publicos dependientes e
influidos por la Compania y los elementos de su entorno, y especialmente, el
propio individuo receptor que con su proceso interno de percepcion, comprension
e interpretacion de las comunicaciones e influencias que le llegan, puede
contribuir a la formacién de una imagen correcta e incorrecta, adecuada o inade-
cuada, con la intencion del emisor.

La imagen institucional corporativa de la Compafia

Comunicacion institucional: tiene objetivos corporativos al servicio del resultado
empresarial, y por lo tanto con el importante comportamiento de contribuir a la
mejor aceptacion de la Compainiia y de sus productos y servicios por parte de los
consumidores y usuarios potenciales, en un contexto competitivo.

Es el resultado de la sintesis de todas las acciones de comunicacién, que en los
distintos niveles de publicidad y relaciones publicas, emanan de la organizaciéon y
son dirigidas a sus diferentes entornos. Y nace el término de publicidad corpo-
rativa, especialmente acufiado para aquellas acciones estructuradas de
comunicacion al servicio de la imagen genérica, global, de la Compaifia, por
encima y al margen de sus productos o marcas.

Entendemos la comunicaciéon corporativa como la aplicacién de un conjunto de
medios de relacion que pretenden proyectar la personalidad (identidad) de la
Compariia hacia su entorno, configurado por diversidad de publicos, tanto
internos como externos a la propia organizacion; su objetivo es, por lo tanto, la
proyeccion de las caracteristicas y peculiaridades de la organizaciéon empresarial,
como un todo, y como sujeto de tal comunicacion.
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Imagen de la Compafiia

Entendiendo la imagen de la Compariia como el resultado neto de la interaccion
de todas las experiencias, impresiones, creencias, sentimientos y conocimiento
que la gente alberga respecto a una Compainia.

La imagen es un fendmeno de opinién, de opiniébn pudblica; o sea, una idea
sintética, resultado de las lecturas parciales o incompletas, que los distintos
grupos sociales tienen sobre la institucidon, sobre sus atributos, sobre sus valores
0 rasgos; es decir, los valores que son efectivamente atribuidos por los publicos.

El publico se forma la imagen de la Compafia a partir de lo que la Compaiia dice
que hace, lo que realmente hace y de las interinfluencias entre los publicos sobre
lo que la Compaiia hace y dice que hace.

La imagen de marca nace de factores tales como:

1. Lo que dice la gente

El rumor de la calle, el comentario entre amigos, la conversacion entre vecinas,
las noticias del periddico, la vox populi en suma, influye de manera indirecta pero
efectiva en la creacién de una imagen favorable hacia el producto, las mas de las
veces sin especificar cualidades especiales. Lo que dice la gente es importante.

2. El deseo innato de superacion y de imitacion ante una clase social, econémica
o culturalmente mas elevada.

3. El deseo de vincularse a la edad, al aspecto fisico o psicolégico o simplemente
al modo de ser de otra persona.

4. El instinto gregario del hombre

El gregarismo definido como instinto o tendencia del hombre a reunirse en grupos
y a adoptar las opiniones y conductas de otros, influye también en la creacion de
una imagen de marca.

5. La publicidad desarrollada en torno al producto
La relacion entre la imagen de marca y la imagen de Compaiiia:

1. La estructura monolitica
e La Unica identidad se mantiene conjuntamente para la Compafiia y su
producto o productos. Esta es usada cuando hay homogeneidad en las
actividades y mercados de la Compaiiia.

2. La estructura endosada
e En la que la identidad de la Compafia es usada en asociacion (respaldo) con
el nombre del producto o producto de la Compafiia, lo cual produce un efecto
paraguas que da imagen de seguridad y valor a las marcas de los productos.
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3. La estructura simple
e En la cual la imagen del producto es independiente de la Compafia; ambas
cumplen funciones diferentes, la del producto se destina a comunicarse con los
consumidores, la de la Compafia para comunicarse con audiencias como los
inversores.

Relacion entre corporacién, y las diferentes partes o componentes de la
corporacion:

1. La interdependencia estructural
e Explicitamente y a través de los correspondientes signos de identidad
mostramos las relaciones de corporacion con sus miembros, asi como las
interconexiones existentes. Esta actuacion busca las sinergias de una
comunicacién conjunta.

2. La independencia estructural
¢ Independizamos la identidad de la corporacion de las de sus negocios, asi
como las relaciones entre éstos. Esta atiende a una necesidad de autonomia de
actuacion de las partes, incluso en casos de riesgo para la corporacion.

3. Dimension internacional de la identidad
e En el caso de actuar en mercados internacionales, si las imagenes de
nuestra marca, Compafias y corporacion, van a diferir en funcion del lugar
geografico, para adaptarse a la idiosincrasia del pais, o si bien mantendremos
una estructura uniforme de identidad con independencia de las fronteras. De
igual modo, la Compairiia puede plantear el utilizar la connotacion que da su
lugar de origen o bien, contrarrestar el ruido que ésta produce en su identidad.

Una Compaifiia no tiene una sino muchas iméagenes, dependiendo del objeto de
estudio, de los publicos a los que nos dirigimos, asi como de otros factores
(fuerza de ventas, comunicaciones, comportamiento social o productos).

Entonces se ha de lograr una imagen nudcleo, portadora de rasgos Yy
caracteristicas universales de la Compafia, y un conjunto de imagenes satélite o
micro imagenes, portadoras de rasgos Yy caracteristicas especificas de la
Compafia, las cuales estan coordinadas con la imagen nucleo.

Proceso de formacion de las imagenes de la Compafia:
La imagen y el posicionamiento de productos y marcas
La imagen es una representacion mental de los atributos y beneficios percibidos
del producto o marca. El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un

producto o marca, segun las percepciones de los consumidores, en relacién a
otros productos o marcas competitivos o a un producto ideal.
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Un estudio de la imagen de la Compafiia, de su posicién relativa con respecto a la
competencia y a la Compafia ideal puede ayudar de modo efectivo a identificar el
lugar donde debe posicionarse la propia Compainiia.

Dentro de cada categoria hay instrumentos especificos como presentaciones de
ventas, exhibidores de punto de venta, publicidad de especialidad, exhibiciones
comerciales, ferias, demostraciones, catalogos, literatura, anuncios en la prensa,
carteles, concursos, premios, cupones y estampillas de canje.

So6lo a través de la planificacion estratégica de su imagen puede la Compaiiia
esperar con una probabilidad no desdefiable, ser percibida por sus diferentes
publicos, como a ella le interesa, es decir, conforme a su propia identidad. El
planteamiento de un estudio de la imagen de Compaifiia deja abierta toda una
serie de interrogantes, que seran resueltas por el Plan de Investigaciones al
servicio de la imagen institucional.

e Hay que adaptarse al cambio porque, hoy dia, la aceleracion de la
evolucion se ajusta a un ritmo cada vez mas rapido, lo que en el campo
empresarial en general y en el comercial en particular, se traduce en tres
consecuencias fundamentales: Evoluciéon de la competencia (directa o
indirecta), mejoras de técnicas en la produccién evolucién tecnoldgica y en
la comercializacion y endurecimiento cada vez mayor de los medios de
distribucion y red de ventas.

e Hay, también, que entrar en la economia de mercado, y de ello dependera
una concepcion adecuada y de actual papel del Mk en la gestidon
empresarial.

e Hay que conceder prioridad a los hechos objetivos sobre las opiniones, lo
que supone a una concepcion de la investigacion comercial al servicio de la
politica de Mk de la Compafiia. ¢Por qué es necesario el conocimiento de la
realidad del mercado y la prevision de su evolucién futura?

e Hay que pensar orientados hacia el mercado, es decir, hay que preguntarse
qué necesidad del mercado nos proponemos satisfacer.

e Hay que crear mercados, a fin de facilitar la expansién de la actividad de la
Compafia.

e Hay que diferenciar los productos, con objeto de plantear alternativas
claras al consumidor. La diferenciacion por lo tanto puede ser, técnica, en
funcion de la composicion del producto, que es muy dificil de obtener en
realidad en la mayoria de los casos, y comercial en funciéon de los servicios
ligados al producto, que permiten una mayor flexibilidad al actuar sobre la
oferta en conjunto, configurada por el propio producto mas los servicios
ligados a él, que se dan conjuntamente con dicho producto.

¢ Y finalmente, hay que contribuir a asegurar la expansiéon rentable de la
Comparfia mediante una alta rentabilidad de las acciones de Mk.
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La gestion comercial de la Compariia actual debe dirigirse a:
Plan de Comunicacién Integral de la Empresa:

Se divide en:

1. Ambito comercial (desde la perspectiva del Mk)

2. Ambito general y amplio de la Comparfia (desde la perspectiva del
Management).

Incluye:

a) En el ambito estrictamente comercial destacaria la publicidad como
elemento fundamental y mas restringido aun de la comunicacion comercial, v,
a su servicio, el enfoque seria de que toda Compafia puede actuar con mas
coherencia y solidez si se plantea, con visidon general y precisa, un Plan
General e Integral de Comunicacion con su entorno, del cual debera
incorporarse un Plan de Publicidad de igual caracter que complete el marco
total en el que ha de moverse la relacion de la Compainia, situando objetivos y
acciones en el tiempo, con una perspectiva de actuacion que supere el corto
plazo y la meta parcial y limitada.

b) Desde otra perspectiva, en el ambito general y amplio de la Compafia se
produciria la integracion de lo comercial en su estamento superior, lo cual
supondria coordinar la comunicacibn comercial con la institucional,
incorporando al Plan de Comunicacién Integral las Relaciones Publicas y la
Publicidad Institucional o Corporativa.

Plan de Comunicacién de la Empresa

1. Toda accién de comunicacion debe ser justificada ante sus destinatarios. La
eficacia de la comunicacion depende en buena medida de que los publicos
acepten su razén de ser.

2. La consecuencia de los objetivos depende sustancialmente de la
adecuacion entre lo que se pretende obtener y la técnica de comunicacion
empleada, ya que una accién de comunicacion puede abordarse mediante la
aplicacion de técnicas diferentes. La estrategia estara en funcion de la técnica
o utilizar condicionando los medios a aplicar y su utilizacion concreta. Es
imprescindible, pues, construir una matriz de objetivos destinatarios que
condicionara las estrategias y el plazo.

3. Sélo una correcta planificacion dindmica de las acciones de comunicacion
permitira establecer: la mejor estrategia de campafa, la secuencia de
empleos de técnicas de RRPP y publicidad a lo largo del tiempo, la estrategia
de utilizacion de los medios y soportes necesarios al servicio de los objetivos
planteados, la estrategia creativa mas adecuada en funcién de los objetivos y
de los destinatarios, y la mejor gestibn presupuestaria al servicio de la
rentabilidad de la comunicacion.

Plan de comunicacién para la Imagen:
e Concepcidén secuencial
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Existencia de un control contindio de los resultados obtenidos a lo largo del
programa de accion.

El Plan de Comunicacion integral de la Empresa supone para algunos estudiosos:

1.

2.

3.

Planificacion de la comunicacién en sentido amplio (publicitaria o no) por
producto marca a corto plazo.

Acciones concretas a realizar dentro de la campafa de que se trate en cada
caso (por cada producto marca)

Integracion de todos los productos y marcas de la Compafiia, en secuencia
de forma, tratamiento y plazo, bajo la garantia genérica de la misma o de
la marca genérica establecida, con una linea comudn coherente e integrada
en el Plan.

El Plan de Comunicacion integral de la Empresa supone para otros autores:

1.

o &

La elaboracion de la planificacion de la comunicacion en sentido amplio a
medio plazo, previa determinacion explicita de los objetivos a alcanzar
sobre cada tipo de publico.

La propuesta de acciones concretas a realizar al respecto, combinadas
estratégicamente y estructuradas en un programa de accion especifica.

La integracion de todos los productos y marcas de la Compaiiia, en
secuencia de forma, tratamiento y plazo, bajo la garantia genérica de la
misma o de la marca genérica establecida, con una linea comun
(coherencia de gama entre Lineas independientes) e integradas en el Plan.
La evaluacion de las acciones propuestas, en términos de costes.

El establecimiento de los sistemas de control y medicion de la eficacia de
las acciones de comunicacion, a efectuar una vez ejecutadas en la practica
e implantado el Plan de Comunicacion.

El Plan de Comunicacién Integral de la Empresa al servicio de la imagen
institucional, se deriva de aunar los enfoques relativos a:

1.

Por un lado los productos marcas de la Compafiia, con respecto a los cuales
hay que contemplar todos y cada uno de tales productos, considerados
individualmente y en el orden de prioridades determinado por la Compaiiia,
a partir de criterios de rentabilidad comparativa, perspectivas de desarrollo
futuro, etc.

Por otro lado, todos los publicos y en el aspecto comercial, todos los
mercados o segmentos de mercado en que actida la Compafia, publicos,
mercados o segmentos que han de ser definidos segun diversos criterios a
establecer, con expresion de la adecuacion producto mercado y en un
sentido mas amplio, identidad de Compaiiia tipo de publico

La elaboraciéon de lineas de comunicacion ad hoc, coherentes entre si, para
cada conjuncién producto / mercado y cada técnica de comunicacion
especifica que intervenga. Por lo tanto, se tratard de disponer lineas de
accion especifica para cada situacién producto marca, en cada publico
(mercado o segmento del mismo), pero coherentes entre si de tal forma
que todas ellas, en su individualidad y en su cohesién, estén al servicio de
una comunicacion propia de la Compafia que potencia la imagen en los
publicos en los que coexistan diferentes productos marcas de la compaifiia
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o0 en los que la Compafia decida asentarse soélidamente como tal
(posicionamiento estratégico ad hoc) frente a otras Compafias
concurrentes en los mismos publicos, y por lo tanto, competidoras en algun
aspecto de su actividad.

La investigacion de la imagen y sus atributos tipicos es crucial para la
determinacion del perfil de imagen a obtener para la Compafia, por lo que nos
remitimos a cuantos hemos expuesto al tratar de la auditoria de la imagen a
través de la investigacion social.

La selecciéon del perfil de imagen significa la identificaciéon de los atributos mas
adecuados en relacion con las preferencias (el ideal) de un determinado publico,
y a partir de ello, implica la decisibn de abordar unas acciones especificas de
comunicaciéon, debidamente integradas en el Plan de Comunicacion e Imagen de
la Empresa, y una vez ejecutadas, capaces de conseguir la difusion y una eficaz
implantacion de dicha imagen entre cada publico concreto seleccionado al efecto.

Un elemento clave de la imagen empresarial esta basado en el papel; esto
incluye la papeleria, el mostrador y las oficinas, la literatura comercial, los
documentos de investigacion. La auditoria visual va mas alla de una mera
coleccion de fotografias e impresos de caracter efimero y ayudar al asesor a
encuadrar a la Compainiia, los productos y sus empleados en su contexto de iden-
tidad a transmitir.
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CAPITULO 2: LA IDENTIDAD E IMAGEN TELEMATICA
ALIADA ESTRATEGICA DE LAS RELACIONES PUBLICAS EN
EL SIGLO XXI

IDENTIDAD E IMAGEN ORGANIZACIONAL EN INTERNET: UN RETO PARA LOS
COMUNICADORES

Un perfil del nuevo tipo de organizacion esta generandose como resultado del
impacto de la tecnologia de informacidon sobre la actividad productiva y la
economia en el ambito global: Organizacion Electronica (E). Este nuevo modelo
productivo se refiere a la adopcion de todo un conjunto de recursos electrénicos y
de comunicacién, conocidos ahora como software "empresarial" y de
"aprendizaje, el cual tiende a cambiar el cobmo hacemos las cosas ahora. Tratara,
ademads, sobre la cadena de produccion - abasto, los requerimientos gerenciales,
técnicos y educadores, el concepto de la oficina "inteligente"”, la generacién de
conocimientos e ingenieria via medios electrénicos y la cuantificaciéon de valor o
"tasa de retorno" del conocimiento productivo

El mundo del préximo siglo parece abrigar como destino la convergencia digital
de los medios de comunicacion. Los avances tecnoldgicos de los ultimos tiempos,
y en particular el veloz despegue de la informatica, hacen suponer o prever que
la realidad comunicacional de los afios por venir estara fincada en la red Internet,
también conocida como supercarretera de la informacién o red de redes.

Hay numerosas razones para que los comunicadores reflexionemos acerca de
nuestro lugar frente a la llamada comunicacién social y las nuevas tecnologias de
la informacion, algunas tan especificas como Internet.

La red de redes rebasa el concepto de herramienta informativa o computacional,
y la magia interactiva que la caracteriza comienza a tener impacto en las
maneras tradicionales de comunicarnos.

Saber exactamente el niUmero de usuarios de Internet resulta imposible, pero se
estima que oscila entre 40 y 60 millones en unos 130 paises. Su adopcion se
incrementa a un ritmo acelerado: en febrero de 1997, Bill Gates estimé que en
los préximos 10 afios esa red tendra 500 millones de usuarios.

Los cibernautas de paises en desarrollo constituyen un porcentaje menor de
usuarios en el ambito mundial. Se calcula que el 3.1% de la poblacién en paises
desarrollados maneja Internet, mientras que solo el 0.0002% lo emplea en
naciones con bajo nivel de vida. Sin embargo, mas y mas paises en desarrollo
estan siendo conectados a redes electronicas.

La constante incorporacion de las empresas privadas conlleva una razén de
muchisimo peso y pesos: el gran potencial publicitario y comercial de Internet. La
globalizacién de las economias ha generado que el comercio electrénico se vaya
convirtiendo en uno de los nuevos instrumentos de la sociedad de consumo.
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Si hace cinco afios s6lo existian 50 paginas Web en Latinoamérica y hoy dia se
cuentan millones, uno de los motivos reales de ese auge tiene que ver con el
interés de muchas empresas por publicitarse y vender sus productos y servicios a
través de ese medio.

Y esa tendencia parece ir ganando fuerza. Hasta el tercer trimestre de 1998, se
registraban alrededor de 35 mil empresas mexicanas en la autopista de la
informacion y, de acuerdo con el suplemento W3 del diario Reforma, se proyecta
que haya 175 mil para el afio 2000.

EL COMERCIO ELECTRONICO ES YA UNA REALIDAD COTIDIANA EN EL SIGLO XXI

Con millones de personas utilizando la red alrededor del mundo para intercambiar
diferentes tipos de informaciones, culturas, experiencias y hasta abrazos y besos
en linea, ¢podria considerarse Internet un medio de comunicacion?

La explosion de las nuevas redes nos coloca ante un escenario de consecuencias
todavia impredecibles, pero al que resulta indispensable prestar mucha atencion,
dado que la comunicacidon basada en la red se caracteriza por ser hipertextual,
gozar de sincronicidad y posibilitar la interactividad, ademas de ser multimedia.

Las formas de comunicarnos a través de Internet varian de uno a otro aspecto en
el modelo tradicional de la comunicacion: de uno a muchos.

Los emisores del mensaje pueden variar desde una persona hasta un grupo y
pueden ser tradicionales noticias periodisticas creadas por reporteros o editores,
asi como simplemente conversaciones que se desarrollan entre grupos de charla.

Los perceptores y las audiencias de los mensajes pueden ser también uno o
millones. Las audiencias pueden ser al mismo tiempo productoras de mensajes.

Ademas hay otras cuestiones relacionadas con la produccion de cultura, control
social y comunicacién politica.

De manera muy explicita proponen agrupar a los productores de comunicacion y

las audiencias de la gran red electrénica en cuatro categorias:

e Uno a uno en comunicacion asincronica, como el correo electronico.

¢ Muchos a muchos en comunicacion asincrénica como el USENET, el boletin
electrénico o los pizarrones y las listas de servidores para que el perceptor se
registre por un servicio y para acceder a mensajes sobre un tema especifico.

e Comunicacion sincronica de uno a uno, de uno a pocos o de uno a muchos
como los ChatRooms en servicios comerciales.

¢ Comunicacioén sincrénica, caracterizada por la necesidad de los perceptores de
acceder a informacién, la cual puede involucrar de muchos a uno, de uno a
uno o de uno a muchos, del transmisor al perceptor y viceversa.
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Siguiendo las mismas inquietudes, sugiere buscar cudles son las dimensiones
comunicativas a través de Internet para generar preguntas de investigacion.
Se Plantea el enfoque en cinco nuevas cualidades de la comunicacién en la red:

e Sensorialidad: voces, texto, fotografias, animacion, video, realidad virtual
estan en Internet.

e Comunicacién horizontal: ninguno de los autores o entidades tiene
autoridad.

e Una estructura —en apariencia— carente de organizacion y controladora de
informacion.

e La elasticidad y la sincronicidad: toda la comunicacién es temporalmente
sensitiva. En la red, la comunicacién tiene una rapidez sin precedente, pero
también puede ser consumida a mediano, largo o corto plazo.

¢ Interactividad: la comunicacion interactiva destaca como principio rector.

Otro aspecto por considerar es que la red y todos los modos de comunicacion en
ella y a través de ella constituyen una novedad. Hay contenidos de todo tipo,
desde pornografia, pasando por articulos cientificos, hasta informes de negocios.
A veces los coloca siguiendo los patrones tradicionales o considerando nuevas
configuraciones. La comunicacion via Internet toma muchas formas, desde las
paginas WWW operadas por agencias informativas, pasando por grupos donde se
discute sobre musica folklérica, hasta los mensajes electrénicos entre colegas y
amigos.

Las vertientes relacionadas con la globalizacién de mercados a través de Internet
también conciernen a los comunicadores.

No resulta infrecuente que ante el notable auge de la supercarretera de la
informacién, de inmediato se proyecten negros augurios de los otros medios y en
particular de los impresos que ofrecen informacion.

Marild Ruiz de Elvira, en El Pais Digital, ha dicho que cuando los periédicos se
hayan adentrado plenamente en el ciberespacio, se tendra que cambiar la
definicion de “diarios”: de “periddico que se publica todos los dias” por “periddico
que se publica a todas horas”, pues evidentemente tendran que disputarse un
lugar ante el cdmulo de oferta informativa que aparece a cada instante.

No obstante, vale la pena citar las palabras del empresario Gates en torno al
mismo aspecto: “No cambiara la importancia de los escritos de calidad.

La tendencia de seguir como prensa esta en la calidad y confiabilidad de la
informacién. No desapareceran los libros ni los periédicos. Por el contrario:
Internet ofrece mayores oportunidades a los medios de comunicacion”.

Las redes electronicas estan creando mercados mundiales con desconocidos
potenciales. Las economias de paises en desarrollo no tienen que ser excluidas:
las fronteras fisicas y las restricciones de intercambio no obstruyen el acceso a la
informacion.
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La red Internet, entonces, tiende a transformar el mundo electronico en una
verdadera Aldea Global. Y ello habra de ir redefiniendo incluso el concepto de
comunicacion que hoy tenemos, tanto por la interactividad que supone la red
como por la disponibilidad de la informacién y su ilimitada explotacion a relativos
bajos costos.

En esa perspectiva, en los préximos tiempos podran advertirse significativos
cambios en lo que concierne al trabajo y contenidos de los medios de
comunicacion que, si las tendencias lo confirman, quizds se vean hermanados en
la linea digital:

e Adicional o complementariamente es previsible que dentro de las mismas
paginas Web de los medios, aparezca cada vez un mayor numero de anuncios,
lo cual les permitird sufragar sus propios gastos en linea y a la postre
constituirlas como reales negocios.

e De acuerdo con Select IDC, para el afno 2002, el 82% de las PC tendrian
acceso a Internet en México. Se esperd un crecimiento cercano al 78% entre
1997 y 2002, y que alcance un 37% de usuarios. Los negocios concentraran
mas del 50%.

e De igual forma, las informaciones personalizadas, pedidas ex profeso, cada
vez mas seran una necesidad y un hecho cotidiano, particularmente entre
empresarios, funcionarios e investigadores.

e Dificilmente en Internet se desarrollaran proyectos innovadores encaminados
al sistema educativo; si acaso surgiran derivaciones casuales de los sectores
comercial, industrial y de entretenimiento.

e EIl futuro, entonces, estd plagado de redes de informacién, de innovaciones
computacionales vinculadas a Internet, asi como de amplias posibilidades para
desarrollar negocios y hacer fortuna a través de la misma red. Tal prospectiva
es compartida por estudiosos, lideres empresariales y visionarios de los
medios.

e En el proceso de convergencia mediatica, se anticipan conflictos ante la
posibilidad de una regulacibn compartida. En particular, las empresas
telefonicas buscaran conciliar sus intereses economicos con los de los otros
protagonistas del ciberespacio — empresas privadas, anunciantes y medios
tradicionales —, ya que no querran ver disminuidos sus ingresos por los bajos
costos que implica entablar comunicacién via la gran red.

e En la proxima década ganara relieve el desarrollo de equipos informaticos
totalmente personalizados (reconoceran voz e imagen del usuario), con
funciones automaéticas de actualizacidn periddica y soporte a fallas a través de
Internet. También habra equipos inteligentes de ayuda para captar
informacién de interés especial.

¢ En plena era globalizadora, se prevé que los medios locales sobrevivirdn si
cubren informativamente sus propias localidades, ya que a la mayoria de la
gente no le interesan tanto las noticias nacionales o extranjeras, sino lo que
ocurre en su entorno mas préximo.

e En términos de desarrollo global, se avecinan fusiones y el crecimiento de
empresas de telecomunicaciones, lo cual supone un escenario de bonanza
financiera comandada desde los grandes centros de capital. Los
conglomerados multimedia --la mayoria de Estados Unidos, Europa y Japon--
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asentaran sus reales tecnoldgicos en los paises periféricos a fin de aprovechar
la red en su beneficio comercial.

¢ La computadora personal con Internet se integrara, pues, a la vida diaria del
préximo siglo.

e La computadora personal de los proximos afios contendra posibilidades
tecnoldgicas multimedia, aunque de hecho algunas ya son posibles en la
actualidad: se podra ver television, escuchar radio, leer publicaciones, enviar
cartas o correos electronicos, hacer transacciones bancarias, hablar a manera
de videoteléfono, tomar clases escolares, y hasta adquirir productos vy
servicios. Eso ya es una realidad.

¢ La segmentaciéon de audiencias, ya sea por canales, programas o barras
especializadas e incluso por edades, sera una realidad exigida por anunciantes
y publicos especializados.

e Si hoy dia algunos medios como periddicos y revistas, y pocas estaciones
radiofonicas, ofrecen sus contenidos via la gran red, puede ocurrir —no es un
hecho, pero no descartemos la idea— que en el futuro vayan tendiendo a
imponer costos de suscripcion para sobrevivir. Quizas por ahora su interés sea
crear una necesidad que con el tiempo pueda ser redituable.

El futuro de los medios de comunicacion tradicionales esta a la vuelta de la
esquina, o mejor dicho: en los hilos de una enorme telarafia informatica e
informativa. El reto estad en asumir el papel de la arafia y no el de la mosca.

En el terreno del marketing y la publicidad, la comunicacion digital es algo que
rompe con la concepcion tradicional de Emisor - Perceptor. Ahora el emisor se
convierte a su vez en perceptor y ha de estar preparado para sacar partido a esa
interaccion empresa - cliente.

Se establece de esta manera una comunicacion vis a vis donde el cliente tiene la
posibilidad de interactuar con la empresa de una forma que aun los expertos no
han sabido evaluar ni cuantificar.

El reto de los nuevos programas y servicios:

e Publicidad tradicional en las WEB que encontrardn con los NUEVOS soportes
digitales nuevos impulsos para perdurar por largo tiempo.

e Publicidad especializada y patrocinio de difusioén en las cadenas tematicas, para
targets muy especificos de consumidores.

e Patrocinio de produccion y publicidad informativa imbricada en los servicios
especificos para aficiones o intereses profesionales de los abonados, con
orientacion ya hacia la compra directa.

e Publicidad - informacidn superespecializada y compra directa en los servicios
interactivos o seminteractivos, con asimilacion total al marketing directo.

Los usuarios de la Red, aunque son pocos con relacién a los usuarios de otros
medios, poseen unas caracteristicas homogéneas. Mayoritariamente persona de
raza blanca, hombres, nivel econdmico medio - alto, universitario, con
conocimiento del idioma (inglés) y cuyas edades oscilan entre 25 y 35 afos.
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Estas personas han sido capaces de desarrollar dotes de comunicacién naturales
via Internet: buscan trabajo, se autoemplean, se informan y forman, se divierten
y cada vez mas, obtienen informacién de la empresa o del producto que le
interesan, comparan y toman una decisién antes de salir a la calle y comprar un
producto.

Por tanto, una de las grandes ventajas de Internet es la posibilidad de informar a
los consumidores de todas las ventajas del producto con todo lujo de detalles sin
limitaciones de espacio ni tiempo para que ellos tomen una decision de compra
sin salir de casa.

Aunque en Espafa aun son pocos, segun la AIMC, en Espaia existen alrededor de
1.400.000 personas que utilizan Internet de forma asidua, las empresas deberian
aprovechar este momento para desarrollar sus estrategias de comunicacion
digital, formar a su personal en el uso de estas herramientas, y "cometer" los
errores que luego no van a poderse permitir.

Esos errores se cometen por el hecho de considerar Internet como algo técnico y
no como un medio de comunicacion que ha de ser evaluado por los responsables
de marketing de la empresa. Al igual que cualquier empresa que se precie no
encargaria su campafa de publicidad a una imprenta, sino a las agencias
especializadas, las agencias de publicidad en Internet tendran su territorio
definido por la calidad y el coste de los servicios que prestan segun objetivos
marcados.

Desgraciadamente, la mayoria de paginas Web que se han creado en nuestro pais
han sido desarrolladas por informaticos, que han tenido acceso a los programas
necesarios para elaborar péaginas Web, sin contar con la creatividad y la
idiosincrasia del medio al que se dirigen.

Pero eso va a desaparecer. Las empresas no estan viendo resultados y el dinero
invertido en Internet a través de estas empresas no se rentabiliza y por tanto hay
que cuestionarse la base del problema.

Quizas estas empresas deberian plantearse el acudir a profesionales que se han
especializado en los medios de comunicacion digitales para que disefien una
estrategia de comunicacidén acorde con los objetivos de la empresa, que sea
complementaria a la estrategia publicitaria de la empresa fuera de la red, que
ofrezca valor afadido a la compaifiia, que esté dirigida a un publico bien definido
Yy que encaje con el presupuesto de marketing.

Unas paginas Web han de ser comunicativas, deben beneficiar la imagen de la
empresa por la corporatividad, han de servir para generar negocio bien
aumentando el numero de clientes que se dirigen a su empresa 0 bien,
generando pedidos a través del correo electronico, al conformarse ésta como una
plataforma orientada al comercio electrénico.

Si sus paginas no cumplen ninguno de los objetivos anteriores es momento de
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hacer un alto en el camino y reflexionar.

El error no s6lo ha de venir de la empresa encargada de desarrollar el Web sino
de también los responsables de la empresa que no han dado la suficiente
importancia a la presencia Web. Esto es QUE, no han involucrado a los distintos
departamentos de la empresa en el disefio de las mismas o ni tan siquiera han
dado la opcién de aportar informacién (Brainstorming).

Se trata de un error, los responsables de cada departamento han de ser
informados e involucrados tanto en el proceso de creacibn como en el proceso de
actualizacién la informacién de las paginas y sobre todo formar a éstos para que
utilicen y analicen la informacion que los visitantes envian.

Sélo queda, por tanto, que los responsables de la toma de decisiéon en las
empresas.
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2.1 ;COMO DISENAR EL SITIO VIRTUAL?
CREACION DEL SITIO VIRTUAL (WEBSITE)

En la mercadotecnia tradicional el cliente tiene la posibilidad de visitar
fisicamente un negocio, hablar con empleados, hacer preguntas sobre el
producto que desea comprar y comprobar personalmente que el negocio es
legitimo y realmente existe. En la Internet, por el contrario, el cliente no tiene
esas posibilidades ya que lo Unico que vera de tu negocio sera tu sitio virtual, y
al hacerlo, no puede determinar si ese sitio pertenece a una empresa seria y
responsable o bien a un oportunista que sélo trata de enriquecerse ilicitamente.

Es fundamental que tengas en cuenta todos estos factores al momento de
disefiar el sitio virtual. Debes hacerlo de forma tal que cada visitante no sélo
pueda navegar facilmente, sino que ademas, sienta confianza en tu empresa y
encuentre en dicho sitio la respuesta a todas (o por lo menos la gran mayoria) de
sus preguntas con respecto a tus productos, forma de ordenarlos, forma de
pago, sistemas y tiempos de envio, posibilidades de devolucién, garantias, etc.

Otro factor fundamental que debemos tener en cuenta al momento de disefar el
sitio virtual, es que la Internet es un sistema de comunicacién muy joven y que
muchas personas no tienen un gran conocimiento del mismo. La Internet crece
aproximadamente 10% cada mes, lo que significa que cada dia se agregan miles
de nuevos usuarios (siete cada segundo). Es muy probable que estos nuevos
navegantes no sepan, por ejemplo, que un banner (bandera) no es un simple
aviso publicitario sino que es un hipervinculo que los transportaré a otro sitio. Tal
vez, tampoco sepan que la mayoria de los sitios virtuales estan compuestos por
varias paginas y que es posible navegar por cada una de ellas simplemente
haciendo click en una palabra o en un texto que funciona como un hipervinculo,
etc. Debido a esta razdn, es importante que incluyas comandos que especifiquen
la accion que el navegante debe realizar (ejemplo: "haga click aqui", "pinche
aqui”, etc.).

Todos estos son factores que deben tenerse en cuenta al momento de disefiar un
sitio virtual de modo tal que el mismo sea una herramienta Util que permita
generar dinero de una forma totalmente automatizada. Porque en definitiva ése
debe ser el Unico objetivo de tu sitio virtual: Generar ventas.

Por ejemplo: muchas empresas cometieron el error de creer que el secreto de un
buen sitio virtual radicaba en los efectos visuales que éste incluia. Nada mas
alejado de la realidad. En el afan de llamar la atencién de los visitantes, dichos
efectos visuales se fueron haciendo cada vez mas sofisticados, lo cual también
significa aumentar el tiempo necesario para cargar el sitio virtual en la
computadora de cada navegante. Esta creciente demora hizo que muchas
personas naveguen utilizando la opcién de "texto Unicamente" en su programa
navegador (esta opcidon hace que el sitio se cargue mas rapido ya que no "baja"
ningun grafico).
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Ahora bien, debido a que al momento de ser disefiados no se tuvo en cuenta
esta situacion, muchos sitios virtuales son practicamente imposibles de navegar.
Este es el caso de muchos de los sitios que incluyen "image maps”, en los cuales
ciertas partes del grafico se comportan como hipervinculo, algo que si bien es
muy llamativo visualmente no tiene ninguna aplicacion si el navegante opté por
"texto Unicamente" en su "browser". ;De qué nos sirve un sitio virtual si el
navegante no lo puede visitar completamente? De nada.

Otro factor a considerar es que un mismo sitio virtual puede llegar a verse de
una forma diferente dependiendo del programa utilizado para navegar "browser".

Esto es importante, ya que es posible que al disefiar un sitio éste se vea
perfectamente en nuestro navegador pero que sufra grandes distorsiones al ser
visto por nuestros visitantes en otro navegador diferente. Por esa razén es
fundamental que antes de hacerlo publico compruebes co6mo se vera utilizando
por lo menos los dos browser mas populares del momento: Internet Explorer y
Netscape Navigator en todas sus versiones.

El tiempo de carga es también un factor fundamental ya que las personas que
"navegan” la Internet son muy impacientes.

Para el disefio y creacion del sitio virtual tienes dos opciones:
e Puedes contratar los servicios profesionales de un especialista en el tema.
¢ Puedes optar por disefar el sitio virtual personalmente

La primera opcion, si bien es posiblemente la més adecuada, presenta dos
grandes desventajas: Por un lado, puede llegar a ser extremadamente costosa
(aproximadamente $1500 dolares) y ademas, crea una dependencia que te
limitara en el futuro ya que cada vez que quieras hacer modificaciones tendras
que recurrir a los servicios de esta persona quien obviamente te cobrara mas
dinero. Todo esto sin mencionar que esta persona puede tener puntos de vista
diferentes al tuyo lo que probablemente cree confusion y dudas. Tampoco olvides
que algunos programadores pueden llegar a ser personas muy técnicas y que no
siempre tienen una visibn comercial orientada a técnicas de marketing y
comunicacion.

Otro inconveniente se presenta en cuanto a los tiempos para realizar el proyecto,
0 peor aun, modificaciones subsiguientes. Esta opcidn es adecuada para grandes
corporaciones pero no para un emprendedor como tu.

La segunda opcién, ser tu mismo quien disefie el sitio virtual, si bien aparenta
ser la mas complicada te permitira tener control sobre tu proyecto, hacer
cuantas modificaciones creas conveniente, y por sobre todo, mantener tus costos
iniciales dentro de tu presupuesto.
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LO BASICO

Las paginas Web estan escritas en HTML (Hyper Text Markup Language), que es
un idioma de computacion creado en el CERN (Center for High Energy Physics-
WWW.cern.com) en suiza. Su proposito inicial era permitir que los investigadores
compartieran sus trabajos "Online" sin tener necesidad de imprimirlos en un

papel.

Existen diferentes formas de crear un documento HTML:

e La primer forma es utilizando un editor de texto y programando directamente
en HTML. Este método requiere un profundo conocimiento de HTML ya que
serd necesario escribir correctamente cada una de los comandos del
programa por lo cual queda reservado exclusivamente para programadores.

¢ Una segunda forma es utilizar un programa editor de HTML. Estos editores de
HTML simplifican considerablemente la tarea convirtiendo, en forma
automatica, un texto cualquiera al lenguaje HTML. El editor de HTML genera
automaticamente todos los TAGS necesarios para la correcta visualizacién del
documento en la Internet. Dentro de este grupo se encuentran los editores
conocidos como WYSIWYG (What You See Is What You Get), que permiten
ver el documento tal como se vera en la Internet (en otros editores, el
documento puede ser distorsionado considerablemente al ser visto en la
Internet).

e Una tercer forma de crear documentos HTML es utilizando un procesador de
textos (Word97, Wordperfect, Publisher 98) que permita guardar los archivos
como paginas de Internet. Para ello, disefia tu pagina y luego en vez de
utilizar el atajo para grabar el documento, haz click en la opcidon "Archivo" y
luego haz "click" en la opcién "Guardar como HTML". Este comando tomara el
archivo que hayas creado y automaticamente lo convertira al lenguaje HTML
(HyperText Markup Language) que es el utilizado en la Internet.

Para disefiar un sitio virtual, no es necesario que seas un experto programador
de HTML, sin embargo es importante que tengas ciertos conocimientos basicos
sobre el mismo. Para ayudarte en esa tarea, hemos incluido, al final del libro, un
apéndice con los comandos (tags) mas utilizados en este lenguaje.

Ademas del programa con el cual vas a disefiar las paginas virtuales, necesitaras
un segundo programa conocido como "navegador” o "browser". Este programa
(que basicamente es el mismo que se utiliza para navegar la Internet) te
permitira ver tus documentos tal como seran vistos cuando estén en la Internet,
aun cuando todavia estan en tu computadora.

La mayoria de estos programas navegadores son gratuitos e inclusive pueden ser

bajados directamente de la Internet. Los dos mas conocidos son Netscape
Navigator y Microsoft Internet Explorer.
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DIFERENTES FACTORES QUE TODO SITIO VIRTUAL DEBE CUMPLIR:

La siguiente es una lista de factores fundamentales, que debemos tener en
cuenta durante el disefio de tu sitio virtual. Los mismos son conceptos generales
que se aplican a cualquier sitio, independientemente de los productos o servicios
que en él se ofrezcan.

TODO SITIO VIRTUAL...

Debe cargarse rapidamente. Recuerda que los usuarios de la Internet son
personas muy impacientes, si tu sitio tarda mucho tiempo en cargarse lo mas
probables es que vayan al préximo. Esto sin mencionar que en la mayoria de los
paises de Latinoamérica las conexiones son a través de modem (dial up) por lo
cual son lentas y requieren el pago de costosos servicios telefonicos.

18 segundos es el numero magico. Algunos estudios indican que el tiempo de
carga es un factor fundamental para el éxito de cualquier negocio de Internet. A
los 18 segundos 25% de visitantes hacen Click en el boton BACK de su
"browser". A los 29 segundos esta cifra se eleva al 80%.

Debe ser facilmente navegable, o sea que debe ser posible pasar de una pagina
a otra si tener que utilizar los botones "back™ y "forward" del browser. Todas las
paginas deben estar a no mas de tres clicks de la pagina principal.

Debe ser simple en cuanto a su disefio. Paginas complicadas y con muchas
imagenes no so6lo confunden al visitante, sino que también tardan mayor
cantidad de tiempo en ser cargadas. Utiliza frases cortas y palabras simples.

Debe incluir un proceso de venta facil de entender y de seguir. Debe guiar al
visitante de una forma simple y facilmente entendible por cada uno de los pasos
de comercializacion.

Nunca olvides tener en cuenta que el visitante no tiene la posibilidad de hablar
con nadie, ni de hacer preguntas que aclaren sus dudas, por lo cual, todo debe
ser explicado detalladamente en el sitio. Esta claridad y simpleza haran que el
cliente se sienta comodo, confiado y seguro.

Recuerda lo siguiente: Cuanto mas facil sea para el cliente navegar por tu sitio,
tendrds mayores posibilidades de concretar una venta.

En otras palabras, las personas estan "navegando" por la Internet cuando de
repente encuentran a tu sitio. Si lo que ven en los primeros segundos no les
atrae, o si la pagina tarda mucho tiempo en cargarse, o si la navegacién no es
facil de entender, entonces, lo mas probable, es que aprieten el botén "back" en
su "browser" y los pierdas para siempre. (Por qué van a perder tiempo en este
sitio cuando existen millones de paginas alli a fuera?

49



Lo peor es que cuando alguien visitd una pagina virtual y no le gustd, ya no
volvera a esa pagina por una segunda vez.

La Internet es muy cruel al respecto, existen demasiadas paginas, los
navegantes son muy impacientes y el sistema es relativamente lento. Todos
estos factores negativos se deben tener cuenta para poder minimizarlos.

Nunca olvides que el objetivo final de tu sitio es generar ingresos y que cada
persona que lo visita es un cliente potencial.

No has creado una pagina virtual para poner las fotos de tu familia, por el
contrario, quieres iniciar un negocio y quieres ganar dinero con ella.

Sin embargo, pareceria ser gque muchas empresas creen que la Internet es
solamente otro medio de promocioén (como lo es la television o la radio) y no un
medio de comercializacion. Sus sitios contienen paginas que solamente hablan de
los servicios que ofrecen y de coémo podemos contactarlos telefénicamente (lo
peor del caso es que muchas de estas paginas corresponden a empresas que
disefian péginas para terceros..). En sus péginas no hay nada previsto para
cerrar la venta en ese momento permitiendo que el cliente ordene el producto en
el mismo momento en el que esta visitando el sitio, que es justamente cuando se
encuentra en el punto maximo de interés.

Ta, por el contrario, quieres aprovechar ese momento asegurandote de guiar
sutilmente al visitante hacia el cierre de la venta. Y si esto no llegara a
concretarse, entonces, por lo menos, debes obtener su direccion de correo
electrénico. Para ello debes ofrecer algo GRATIS que llame la atencion del
visitante y debes utilizar algln mecanismo que capte la direccibn de correo
electronico de todo aquel que solicita dicho producto gratis. El tener su direccion
de correo electrénico te permitirdA mantenerte en contacto con dichas personas vy,
posiblemente, venderles algo en un futuro cercano.

Algunas personas consideran que la metodologia anterior es una forma de
manipular a los visitantes. Dejemos de rodeos y seamos sinceros: Es muy dificil
atraer visitantes hacia nuestro sitio. Una vez que estan alli no podemos darnos el
lujo de simplemente perderlos para siempre.

Recuerda esto: Si un navegante llega a tu sitio debe comprar algo o, por lo
menos, debe dejar su direccion de correo electrénico. La Unica razén de ser de tu
negocio es ganar dinero, de lo contrario, disefia una pagina personal y no una
comercial.

Para generar trafico, es importante inducir visitas reiteradas. Una forma de
hacerlo es ofreciendo informacibn de interés gratuita que se renueva
regularmente.

De este modo, podras sugerirle a cada navegante que "marque" tu pagina en los
"favoritos" de su "browser" (se debe utilizar la siguiente combinacién de teclas:
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control+D) con lo cual localizard tu sitio facilmente sin tener que recordar tu URL
ni tener que realizar una nueva busqueda en un buscador.

Si tus clientes pueden encontrarte facilmente aumentara no soélo el trafico hacia
tu sitio, sino también tus ventas. Recuerda que todos los mensajes publicitarios
funcionan por repeticién, cuanto mas veces el cliente vea tu producto, mayor es
la probabilidad de que lo compre (Nuestra experiencia personal nos indica que en
promedio un cliente visita nuestro sitio o esta en contacto con nosotros cinco
veces antes de decidir comprar nuestros productos).

Otro aspecto fundamental a tener en cuenta es que no debes demostrar desde
un principio que intentas vender algo. Independientemente de la calidad y
utilidad de lo que ofrezcas, si los navegantes perciben que se les intentara
vender algo, por lo general, se cerraran a tus ideas o peor aun se iran de tu sitio
sin ni siquiera saber como podia haberse beneficiado con tu producto.

Una de las palabras mas usadas en busquedas es "GRATIS". Por lo tanto, la
mejor tactica a utilizar consiste en primero crear interés, ofreciendo informaciéon
que capte la atencion del visitante, y una vez que estan lo suficientemente
interesados, y sdélo entonces, podemos sugerirles como deben hacer para
obtener el resto de la informacién (pagando, obviamente...).

ELEMENTOS FUNDAMENTALES DE TODO SITIO VIRTUAL

Si bien el disefio concreto de tu sitio dependera de tus gustos personales y del
producto o servicio que deseas comercializar, existen ciertos elementos
fundamentales que nunca pueden faltar:

Todo sitio virtual...

1. Debe estar conformado por una pagina principal, normalmente denominada
"index.html" o "home.htmlI" y varias paginas secundarias. La pagina principal
sera la puerta de entrada a tu sitio, por lo cual, debe llamar la atencion de los
visitantes y debe interesarlos lo suficiente como para que quieran visitar el
resto de las paginas secundarias. En estas paginas secundarias se ofreceran
ciertos servicios Utiles para el visitante o se explicara con mas detalle los
beneficios de un producto o servicio determinado, cémo ordenarlo, cémo
pagar por él, etc.

2. Debido a que el texto se carga antes que las fotos, la parte superior de cada
pagina (sobre todo de la principal) debe contener una frase que llame la
atencion del visitante que acaba de entrar mientras el resto de la pagina
termina de cargarse. Esta frase, que sera lo primero en ser visto por el
navegante, debe explicar los BENEFICIOS que se obtendran visitando el resto
del sitio (esta frase es ademas una fuente de palabras claves que seran
utilizadas por algunos motores de buUsqueda para identificar la pagina). El
incluir esta frase evitard que navegantes impacientes abandonen tu sitio sin
ni siquiera saber qué tenias para ofrecerles.

3. Si, por razones de disefo, el sitio tarda bastante tiempo en cargarse, es
aconsejable que incluyas una segunda frase, a continuaciéon de la mencionada
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anteriormente, que solicite a los visitantes ser pacientes durante los breves
segundos que el sitio tarda en cargarse. Esta es una forma de explicarles a
los visitantes que ese retraso es normal y no debido a un error en la conexiéon
o la lectura de la pagina. Ademas, demostrara tu interés y preocupacion por
ellos lo que reducird el numero de personas que abandonen tu sitio antes de
que el mismo se cargue completamente.

Cada pagina debe contar con barras de navegaciéon interna que permitan el
acceso a cualquiera de las restantes paginas del sitio virtual. Este concepto es
importante ya que, contrariamente a lo supuesto por la mayoria de las
personas, no todos los visitantes ingresan por la pagina principal. Esto se
debe a la forma en la cual trabajan algunos motores de buUsqueda, los cuales
pueden enviar a nuestros visitantes a alguna de las paginas secundarias y no
necesariamente a la principal.

Por lo menos una de dichas barras de navegacion debe ser una barra de texto
exclusivamente (sin graficos; no debe ser un "image map"), ya que de lo
contrario, si el visitante selecciond la opcién de "texto solamente” no podréa
ver los enlaces que lo llevan a las restantes paginas. Esta es también una
forma de incluir una mayor cantidad de palabras claves que ayudaran a que
nuestro sitio tenga una mejor posicion en los resultados de busquedas.

Si la pagina contiene fotos, es importante que en el cédigo HTML, se agregue
el "metatag" denominado ALT (Alternative Text). Este "tag" hara que un texto
alternativo aparezca en el lugar en el cual estara ubicada la foto mientras
ésta se carga o bien si el visitante optd por navegar viendo "texto solamente".
Ademads, es una forma mas de "esconder" palabras claves que mejoraran tu
posicion en los resultados de los motores de busqueda.

Es importante que al usar fotos incluyas los "tags™ que determinan su tamafo
(alto y ancho).

Todo sitio virtual debe incluir un hipervinculo de correo electrénico en cada
una de las paginas del sitio. De esta forma, si los visitantes tienen alguna
pregunta, o si desean mayor informacién antes de ordenar el producto,
podran contactarse facilmente contigo. El agregar un hipervinculo de correo
electrénico en cada una de las paginas también tiene una fuerte influencia
psicoldgica. Es una forma indirecta de decir que es féacil localizarte y que no
intentas ocultarte. Nunca olvides que uno de los aspectos mas importantes de
tu éxito en la Internet, es poder establecer credibilidad y confianza en tus
visitantes.

Por dltimo, una vez que hayas disefiado cada una de las paginas de tu sitio
virtual, y antes de agregarlo a los buscadores, asegurate de ponerlo bajo un
riguroso periodo de prueba. Verifica que cada uno de los enlaces o hipervinculos
van hacia donde se supone que deben ir, pidele a varios amigos que den su
opinion sobre el sitio y asegurate que cada uno de ellos entendié como navegar,
ordenar producto y pagar por él. Verifica que no haya errores de ortografia.

Errores que debes evitar al disefar el sitio virtual:

El sitio tiene demasiados gréaficos por lo cual tarda mucho tiempo en cargarse.
Los visitantes pueden darse cuenta, desde un primer instante, que se les
intentara vender algo.
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e La pagina principal contiene enlaces o banners en lugares dominantes que
redirigen a muchos de los visitantes hacia otros sitios sin que ni siquiera
tengan la posibilidad de saber qué tienes para ofrecerles.

e Errores en los enlaces internos del sitio (algo mas comun de lo que tu crees)
por lo cual los visitantes reciben mensajes de error y nunca logran ingresar a
las paginas requeridas.

e El sitio contiene informacién de interés pero no induce ni una necesidad ni
una urgencia a comprar ningun producto.

¢ No hay ninguna planificacién para captar la direcciéon de correo electronico de
los visitantes que no compraron ningun producto (recuerda que la mejor
forma para hacerlo es ofreciendo algo GRATIS, una revista, un articulo, etc.)

e El proceso de comercializacion (forma de ordenar y pagar el producto) no es
lo suficientemente simple o no todos los pasos estan explicados
detalladamente.

T sitio virtual debe:

1. Cargarse rapido, para lo cual no debe contener muchos graficos.

2. Contar con una frase en la parte superior de la pagina principal (index.html)
que atrape al visitante sin que los alerte que se les intentar4d vender un
producto o servicio.

3. Contar con una barra de navegacion en forma de texto en cada una de sus
paginas.

4. Cada foto debe incluir en el cédigo HTML el "tag" ALT que especificara el texto
alternativo de la misma.

5. Cada foto debe incluir en el cédigo HTML "tags" que especifiquen sus
dimensiones: H para el alto y W para el ancho

6. Cada pagina debe incluir un hipervinculo a tu correo electrénico.

7. El sitio debe ofrecer informacion de interés que se renueve periédicamente,
de modo tal que los visitantes vuelvan en forma reiterada.

SOBRE DOMINIOS

Los dominios virtuales tienen dos partes: El Top-level domain, también llamado
extension y el Second-level domain. Por ejemplo: En
http://www.negociosonline.com *“negociosonline” es el Second-level domain y
“.com” es el Top-level domain. El Second-level domain puede tener hasta 22
caracteres regulares, letras y/o guiéon (no puede incluir caracteres especiales
como $, & o espacios en blanco). El Top-level domain o extension especifica el
tipo de empresa, organizacion o inclusive pais al cual pertenece el sitio en
cuestion.

Las extensiones mas comunes son las siguientes:

“.com” reservado para sitios comerciales.

“.net” reservado para proveedores de servicios de Internet.
“.org” reservado para organizaciones benéficas.

“.gov” reservado para organismos gubernamentales.

“.mil” reservado para instituciones militares.
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Ahora bien, solamente dominios basados en USA pueden utilizar estas
extensiones, si el dominio estad basado fuera de Estados Unidos debe utilizar una
segunda extension que identifique al pais en cuestion.

Por ejemplo:

“.mx” se refiere a un sitio Mejicano.
“.ar” se refiere a un sitio Argentino.
“.ve” se refiere a un sitio Venezolano.

REGISTRE SU NOMBRE DE DOMINIO

El comercio electronico (Comercio - E) requiere numerosos elemento, uno de los
mas importantes, a la vez que de menos costo, es tener un buen nombre de
dominio (DN por Domain Name). Los nombres de dominio se usan para identificar
un sitio Web, ya que es la direccion por la cual se les encuentra en ese enorme
espacio sin limites que es el llamado ciberespacio.

Algunas personas, visualizaron que comprar dominios podria ser una inversion
excelente. Estos inversionistas en nombres de dominio han sido a la vez
creyentes y visionarios del auge que tendra el mercadeo electrénico y con ello el
eventual valor que llegardn a tener esos nombres. Es dificil posicionar una
empresa en el Comercio - E, a menos que se tenga un nombre que sea facil de
recordar.

Asi es como se generd0 el negocio de registrar nombres de dominio y
mantenerlos, sin utilizarlos, esperando que alguien los quiera comprar, ya sea
para iniciar comercio electrénico. Para registrar un nombre de dominio basta con
entrar a alguno de los sitios autorizado por Internic, la organizacién reguladora
de nombres y pagar el mantenimiento del mismo por uno o varios afos, por
medio de tarjeta de crédito. Los $35.00 anuales por un nombre de dominio no es
una suma que asuste a nadie, especialmente cuando las utilidades pudieran
llegar a tener seis cifras.

Una cosa es lo que se paga a Internic por un nombre de dominio y otra diferente
lo que se pide por él. Todo depende de lo que esté dispuesto a pagar el
comprador.

Un ejemplo de lo que se estd pidiendo por algunos dominios son los siguientes:

gotin.com $3,000,000 tres millones de ddlares
onlinebroking.com $1,000,000 un millén
wholeglobe.com $3,000.000 tres millones
rock.com $3,000,000 tres millones
computer.com $1,000,000 un millén
loans.com $750,000 setecientos cincuenta mil dolares

Muchos nombres de dominio en idioma castellano se encuentran a la venta en
sumas superiores a US$ 5,000 (cinco mil ddlares) cada uno. Estos son algunos de
esos hombres de dominio:

54



agenciasturismo.com agenciasviajes.com americasa.com

apuestasdeportivas.com buengusto.com cafeexportacion.com
bancodeprestamos.com  mercadeo.com revistaenlinea.com
viajesgratis.com Vviajesturismo.com webbarato.com

Criterios para la seleccion de Nombres de Dominio

1.

No todos los nombres de dominio valen lo mismo, algunos de ellos son mas
valiosos que otros, y las razones las dan los expertos cuando sefalan los
criterios a utilizar para seleccionar nombres de dominio:

Los nombres de dominio con la extension ".COM" (llamados dominios de nivel
superior) son los méas reconocidos en el ambito mundial, los que mejor se
recuerda y los que tienen mayor valor comercial.

Son preferibles los nombres sin guiones en medio. (Ej. agencia-viajes.com)
Aunque actualmente se permite incluir como nombre de dominio hasta 67
caracteres, los nombres cortos de 14 letras o menos, sin incluir la extension
(.com), se estima que son mejores.

Mientras mas genéricos sean los nombres, tienen ventajas sobre otros (Ej.
mercadeo.com).

Se recomienda utilizar nombres universales, no regionales (Por ejemplo
nombres tales como Rancagua no le dicen mucho a nadie).

Nombres en idiomas diferentes al inglés. Seleccione nombres en idioma
esparfiol solo si tiene en mente un mercado objeto en ese idioma, como por
ejemplo una revista en digital en idioma espariol. (Ej.: mercadeo.com)

No incluya el "punto" en el nombre de dominio (Ej. lacasapunto.com) Es poco
recomendable, porque tiende a confundir al usuario.

Trate de no incluir las tres "w", porque produce confusiones en los usuarios.
(Ej. wwwreli.org)

Escoja nombres que sean féaciles de entender. Piense que si tiene que
decirselo a alguien por teléfono, esa persona lo debe entender de inmediato.

¢DEBO REGISTRAR EL NOMBRE DE MI EMPRESA?

Es una buena idea hacerlo. Si aun no ha registrado el nombre de su empresa o
de sus productos como nombre de dominio, tiene que hacerlo a la brevedad
posible.

Si lo trata de hacer ahora mismo, es muy posible que se encuentre con la
sorpresa que ya lo registraron en otro lado. Y aunque sea un nombre registrado
en su pais, es poco lo que puede hacer para corregir la situacion.

La razon principal para hacerlo es que tarde o temprano su empresa se vera en la
obligacion de entrar a desarrollar comercio electrénico, o arriesgarse a perder
oportunidades de negocios en el ambito local e internacional.

Una vez que has disefiado tu sitio y has transferido cada una de sus paginas y
gréaficos al host (Hospedaje de la web), lleg6b el momento de promocionarlo y
darlo a conocer a toda la comunidad virtual.
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El material de marketing y promocién, lo cual incluye cartas de venta, banners,

anuncios clasificados, etc., debe cumplir tres objetivos fundamentales:

e Debe CREAR INTERES.

e Debe INDUCIR UN DESEO DE TENENCIA.

e Debe INVOCAR UNA ACCION DE COMPRAR.

e Para lograr estos objetivos, dicho material debe poseer las siguiente
cualidades:

e Debe detallar claramente los beneficios que el cliente obtendra adquiriendo el
producto

e Puede incluir testimonios de personas que ya han ordenado el producto y se
han beneficiado con el mismo.

e Debe demostrarle al lector que obtendra algo Unico que no conseguira
facilmente en ningun otro lado.

e Debe crear urgencia utilizando la técnica de "miedo a la perdida”.

e Debe incluir incentivos especiales para los clientes que deciden compran en
ese momento (como por ejemplo, ofrecer un producto complementario
GRATIS).

e Debe utilizar una transferencia psicologica de propiedad a través de la
utilizacién de palabras como "SU producto sera enviado..."

¢ Debe incluir un pedido concreto, al navegante, de comprar el producto.

El primer punto es fundamental para el éxito de tu negocio. Es importante que
distingas entre las cualidades de tu producto y los beneficios que ofrece. Por
ejemplo: Un automovil puede tener cuatro puertas, bolsas de aire y frenos
antibloqueantes. Estas son CUALIDADES. Las cuatro puertas facilitan el ingreso
de toda la familia sin que el conductor tenga que estar bajando del auto a cada
instante como sucede en los de dos puertas, las bolsas de aire le daran la
tranquilidad de saber que en el peor de los escenarios (un accidente) usted y su
acompafante estaran protegidos y no golpearan el parabrisas con su frente, los
frenos antibloqueantes le permitiran utilizar toda la potencia de frenado del
automovil sin temor de perder el control direccional del mismo... Todos estos son
los BENEFICIOS.

Recuerda esto: El cliente no quiere saber qué cualidades tiene tu producto, el
cliente desea saber como se va a beneficiar comprandolo.

El segundo punto, incluir testimonios de clientes anteriores, le dara credibilidad y
ademas personificara la venta. En Inglés hay una frase muy conocida que hace
referencia a esto "FACTS TELL STORIES SELL...", la cual podria ser traducida
como "Los hechos dicen las historias venden...".

Al leer una historia es casi imposible no ponerse "en los zapatos" del que la
relata. Asi como cuando alguien nos cuenta algo negativo que le sucedi6é nos
induce cierta paranoia (y si me sucede a mi también..."), cuando nos cuenta
algo positivo también decimos "ése podria ser yo.." y nos asociamos con la
experiencia. En ese momento ponemos nuestros sentimientos en juego, algo
imprescindible en todo proceso de venta. Ese es el motivo por el cual, por lo
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menos en USA, lo primero que hacen las concesionarias de automoviles es
llevarnos a hacer un "manejo de prueba"”. En el momento en que empezamos a
manejar ponemos nuestros sentimientos en juego (I love this car...) y estamos
MUY cerca de cerrar el contrato.

El punto tres, demostrarle al cliente que obtendrd algo unico y muy dificil de
conseguir en otro lugar, también es importante. El visitante debe sentir que
acaba de encontrar una oportunidad que no volvera a hallar facilmente en ningudn
otro sitio de la Red. Esto lo motivara aun mas para adquirir el producto.

El punto cuatro, miedo a la pérdida, debe ser muy sutil, pero nunca debe faltar.
El cliente debe sentir que si no adquiere el producto en ese momento va a perder
algo importante. Esta urgencia puede ser un descuento por tiempo limitado, un
servicio adicional (como tu asesoramiento) que normalmente le costaria mucho
dinero, algun otro producto complementario que solamente podra recibir si
ordena en ese momento.

El quinto punto, agregar incentivos, trabaja en conjunto con el anterior. Primero
interesas al cliente con los beneficios de tu producto, luego aumentas ese interés
agregando GRATIS algun otro producto o servicio complementario (que a ti no te
cueste mucho) si ordena en ese momento. Entiende que este segundo producto
0 servicio incrementa el valor percibido de lo ofrecido ya que es algo que el
cliente no esperaba recibir.

El sexto punto, transferencia de propiedad, es muy interesante ya que el
mencionar frases como "su libro... su articulo..." induce una transferencia de
pertenencia que hara, una vez mas, que el cliente ponga sus sentimientos en
juego y se asocie con la experiencia de YA HABER COMPRADO el producto.

Con respecto al dltimo punto (pedirle al cliente que compre el producto), es una
tactica ensefiada en todos los cursos de venta a los cuales he asistido y que ha
comprobado ser muy eficaz. No es suficiente con mostrar los beneficios DEBES
PEDIRLE AL CLIENTE QUE COMPRE TU PRODUCTO. Puedes utilizar una frase
suave "Aproveche esta oportunidad y ordene su producto ahora..."

Cuando disefies tus cartas de venta utiliza frases cortas y que vayan al punto con
un lenguaje simple y casual. Trata de evitar parrafos largos. Evita conceptos
complicados de entender para alguien con poca experiencia en el tema y nunca
utilices lenguaje formal y aburrido.

Las siguientes son algunas de las palabras que debes evitar ya que las mismas
crean una mala sensaciéon en los lectores:

Obligacion

Responsabilidad

Decision

Contrato

Dificil

Fracaso
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Impuestos
Regulacién
Limitacion
Complicado
Confuso
Riesgo
Pérdida

A su vez, debes trata de incluir las siguientes palabras:
Gratis

Dinero
Divertido

Facil

Nuevo
Seguro
Beneficioso
Ahora

Gane
Comprobado
Garantizado
Oportunidad
Aprenda como
Solucién
Rapido

Simple

Otro aspecto fundamental es que tanto el material de venta, asi como el sitio
virtual, deben ser herramientas cuyo Unico objetivo es producir ingresos.

Bajo ningun punto de vista deben ser mondlogos aburridos sobre ti, tu empresa
0 tus productos. Evita parrafos largos y palabras complicadas. Utiliza un lenguaje
simple, directo y facilmente entendible.

Nunca olvides que tus clientes tienen problemas que no pueden resolver, por lo
cual se encuentran limitados e impedidos de seguir adelante. Tu funcidén es
demostrarles que tu producto solucionard dichos problemas y les permitird
comenzar a concentrarse en otros aspectos de su negocio.

LA IMPORTANCIA DE LOS TITULARES

¢Sabias que el 80% de las personas que leen el periédico solamente miran sus
titulares? Como consecuencia directa del frenético ritmo de vida actual, nos
hemos acostumbrado a concentrarnos en lo que realmente nos interesa y
consideramos importante. Por esta razén, debes hacer todo lo posible para que
los titulares de tus cartas de venta, anuncios clasificados y banners atraigan la
atencion de los navegantes y despierten su interés de modo tal que estén
dispuestos a visitar tu sitio para saber mas al respecto.
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Un buen titular es fundamental para el éxito de cualquier material de venta. Esta
comprobado que el solo hecho de cambiar el titular (sin cambiar el resto del
aviso) modificard tremendamente la respuesta obtenida. Piensa en los titulares
como si fueran "enganches" que inducen curiosidad y deseo de saber mas.

SIEMPRE VERIFICA LA EFICACIA DE TUS CAMPANAS PUBLICITARIAS

Una vez que disefies el material de venta, sera fundamental que verifiques, en
pequefia escala, su eficacia.

Entiende que durante este periodo de prueba, lo importante no sera la cantidad
total de personas que compren tu producto, sino el indice de conversiéon (niumero
de personas que compran el producto en relacibn con el numero total de
visitantes).

Por ejemplo: Si de cada 100 personas que visitan tu sitio, una persona compra lo
que ofreces, sabes que cuentas con un buen material de venta. Si, por el
contrario, solamente una de cada 800 personas que visitan el sitio ordena
producto entonces deberas hacer algunos cambios ya que tu material de venta
no esta cumpliendo su funcién correctamente. El promedio recomendado es una
venta por cada 200 o 250 visitas.

Es verdad, durante este periodo de prueba perderds algunas ventas, pero esa
pérdida sera compensada con creces una vez que hayas logrado disefiar un
material de venta eficaz y lances campafas publicitarias en gran escala.

Existen tres variables que deberas ir cambiando sistematicamente en forma

individual hasta encontrar la que mejor funcione para tu negocio y/o producto:

e El titular de los avisos y cartas de venta.

e ElI contenido de la oferta (cambiar los incentivos, plazo de descuentos
especiales, beneficios ofrecidos por nuestro producto, etc.)

e El precio del producto.

Como lo hemos explicado anteriormente, lo mejor es hacer campafas en
pequefa escala y determinar el "indice de respuesta” basado en 1000 visitante.
Luego, se debe modificar uno de los tres factores mencionados anteriores
(dejando los otros dos intactos) y se debe analizar los resultados obtenidos,
comparandolos con los utilizados antes del cambio. A continuacién, se repite la
operacion anterior hasta lograr maximizar la primer variable. Por udltimo, se
repite el proceso con las dos variables restantes.

Estoy seguro que navegando por la Internet, te encontraras con cientos de sitios
que, si bien a primera vista se ven muy atractivos, no contienen elementos
basicos de marketing: No muestran los beneficios que el producto ofrece (por el
contrario, caen en el error de solamente describir sus cualidades), no cuentan
con frases que despierten el interés del lector, tampoco se crea en el visitante la
"necesidad" de comprar el producto en ese mismo momento induciendo miedo a
"perder" ESA oportunidad, no hay previsto ningln mecanismo de pedido y pago
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que sea facil y conveniente para el cliente como lo es el aceptar tarjetas de
crédito "Online".

PRINCIPIOS DE DISENO PARA LA WWW

El sistema de la WWW implica que parte de la interfaz esta predisefiada,
formando parte de la aplicacion que requiere el cliente para acceder a los
contenidos (el "visualizador" o "browser"). Pero, a diferencia de otras
aplicaciones, otra parte de la interfaz forma parte integrante del contexto y del
contenido especifico de los mismos documentos, es decir que depende de cada
proyecto en particular y, por lo tanto, del dominio que tiene el autor de los
recursos que estan a su disposicion. Esto es algo muy novedoso en el mundo de
la informacion por medios computacionales. (Trabajo presentado en la Il Bienal
de la Comunicaciéon, celebrada en la Universidad de Cartagena (Colombia), en
mayo de 1999, Dr. Raymond Colle de la Facultad de Comunicaciones, Pontificia
Universidad Catdlica, Santiago de Chile)

"La flexibilidad de una interfaz emergente programada dindmicamente puede
constituir en si misma un nuevo paradigma de la interaccion hombre - ordenador
en los noventa.” (Gaines & Shaw, p. 729).

Para realizar un adecuado disefio de software informativo o formativo operable de
este modo (aunque pueda ser limitado a una Intranet, es decir una red cuyo
acceso es restringido a un grupo de usuarios pertenecientes a una institucion
determinada) es necesario tener en cuenta algunos principios que expondremos
ahora y que son el fruto de investigaciones y de la experiencia de creadores y
administradores de sitios Web.

A pesar de la reciente profusion de libros relativos al disefio de documentos para
la WWW, los investigadores recalcan la ausencia de una verdadera teoria e
incluso de una pragmatica claramente definida. Gran parte de estos libros son el
producto de la - muy incipiente - experiencia de disefladores graficos que
consideran haber tenido éxito con los sitios que han disefiado (véase por ejemplo
el titulo "Creating Killer Websites" - "Crear sitios Web que matan" - de D. Siegel).
Sin embargo, conviene recordar que el propio disefio grafico, en si mismo, no
descansa aun en ningun soporte tedrico consolidado, como lo recuerdan Arfuch,
Chavez y Ledesma:

"La denuncia del escaso desarrollo tedérico y metodolégico del disefio gréfico
constituye un lugar comun en el discurso acerca de la disciplina." (Arfuch, Chaves
y Ledesma, p. 123)

"El disefio constituye una practica heterogénea, una profesion plural en la que
concurren variantes técnicas, metodoldgicas, culturales y estilisticas.”" (ibidem, p.
83)

No es, por lo tanto, en la bibliografia sobre disefio grafico ni en las publicaciones
de disefadores acerca de sitios Web donde se deben buscar principios
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orientadores. Tales libros podran ser dutiles, esencialmente, para recopilar
experiencias e hipoétesis y - sobre todo quizas - para tener una clara vision de lo
que no debe hacerse. Pero no creemos que se ha de llegar al extremo de resumir
todo, como lo plantea Lynch - a juicio de Shneiderman, uno de los mejores guias
existentes para el disefio de webs, en la sola maxima de "equilibrar el poder de
los vinculos hipermediales con la capacidad de insertar graficos y medios moéviles
(motion media)" (Shneiderman, p. 6).

Sin embargo, existen otras bases para orientar a los creadores de sitios y
productores de documentos de Web: el conocimiento acerca del disefio de
interfaces basado en el usuario, del cual se pueden deducir multiples criterios a
partir de los béasicos que son: atractivo visual, comprensibilidad, utilidad, eficacia
y "navegabilidad" (Shneiderman, pp. 5 - 7). Pero también, como lo sefiala este
autor, las teorias cognitivas son una base sélida para este propdsito: "En
situaciones nuevas, las teorias cognitivas y sobre la percepcion deben estructurar
la discusién y guiar a los disefiadores.” (Shneiderman, p. 5).

PRINCIPIOS GENERALES PARA UN SITIO WEB

Uno de los problemas mas radicales de la creacibn de un sitio Web es la
diversidad de los clientes que se le conectaran.

"Hay que acomodar una situacion en que los usuarios usan diferentes
navegadores - con mayor o menor capacidad -, diferentes velocidades de
transmision, diferentes tamafos de pantalla. Y la presiéon por producir paginas
mas vistosas y con mas recursos (como los applets) desborda a veces el criterio
I6gico que sefiala la conveniencia de orientarse al comidn denominador que es
habitualmente méas bajo. Puede ser altamente conveniente disponer de versiones
de texto con pocas o pequefas ilustraciones, para una facil transmision por un
menor ancho de banda, especialmente si se destinan a paises en desarrollo"
(Shneiderman, p. 6).

También habria que tener en cuenta las limitaciones del acceso telefonico y de la
recepcidon en aparatos portatiles, asi como los nuevos sistemas de recepcion que
podrian difundirse en el futuro (PCS, pantallas de pulsera, etc.).

De los expertos en disefio de interfaces - como Weinschenk, Jamar y Yeo (pp.
238 - 248) - recogemos las siguientes recomendaciones para el disefio de un sitio
Web:

1. Proveer contenidos sustantivos y actualizados (lo que la audiencia quiere
recibir, no lo que el emisor quiere decir), lo cual requiere conocer bien los
intereses de la audiencia.

2. Motivar bien en la primera pagina, para que el visitante marque el sitio como

interesante.

Dar prioridad a la facilidad de uso.

Crear un disefio grafico unificado (vifietas y colores coherentes).

Una organizacion jerarquica de las paginas facilita la comprension y la

navegacion, pero hay que asegurar al lector que al tercer 'clic' encontrara lo

apw
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que busca (Mas niveles sélo deben contener detalles; mas ‘clicks' deberian
corresponder a navegacion transversal).

6. La pagina inicial ("Homepage") debe dar acceso a los diversos contenidos pero
también convencer del interés del sitio: se debe informar y motivar a través
de la imagen y el mena.

7. Si se usa una imagen - mapa sensible, colocar texto equivalente (para
usuarios que no bajen la imagen y para los "spiders”, programas que
abastecen los "motores de busqueda” de la World Wide Web).

8. Usar submenus si el sitio es muy grande.

9. Tener en cuenta el ancho de banda (si el acceso sera por médem, no puede
haber ilustraciones pesadas ni multimedia).

10.Asegurar puntos de referencia permanentes, para que el visitante no se pierda
(barra de iconos o frame con menu). Puede ser conveniente incluir un mapa
grafico del sitio y es siempre aconsejable incluir una tabla de contenido con
todos los enlaces pertinentes.

11.ldentificar el médulo o sitio en todas sus péaginas y facilitar en todas un ancla
que remita a la portada - y eventualmente hacia las divisiones mayores - , ya
que un motor de busqueda puede hacer llegar el lector a cualquier pagina.

12.Antes de incluir marcos (frames) y rutinas en Java, hay que estar seguro de
que los destinatarios disponen de un navegador con la capacidad requerida.
Siempre hay que programar para un minimo y no un maximo.

13.Evitar poner informacion solamente en forma gréafica (el lector puede
deshabilitar la recepcién de iméagenes para ir mas rapido). Incluir siempre, por
lo tanto, menus verbales.

14.Evitar las anclas dentro de un texto (si no es un menu): interrumpen la
lectura. Es mejor ponerlas al final de un péarrafo. Deben sugerir con claridad lo
que se obtendria al activarlas (y el tamafio del documento por recibir, si es
muy superior al promedio habitual).

15.Tener mucho cuidado con enlaces secuenciales (pagina previa y pagina
siguiente) ya que no estara claro si se refieren a la secuencia fisica (prevista
por el emisor) o a la que esta siguiendo el lector (que puede haber venido
"saltando" desde otra "rama" u otro sitio). Ademas, la inclusién de secuencias
es compleja para la sustitucion de paginas ya que afecta la programacién de
cada una.

16.Mantener en lo posible los colores estandar para los enlaces (visitados y no
visitados), para evitar confusiones.

DISENO GENERAL DE PAGINA WEB

Debido a la forma en que opera la Web, todo lo importante siempre debe estar en
la parte superior de la pagina. Pero si se trata de una pagina con informacion
verbal, la experiencia demuestra que el lector prefiere un recorrido visual
(scrolling) largo antes que activar repetidos enlaces. Escribir bien (claro y
conciso) es sin embargo fundamental. Las anclas que se inserten en el texto
deben agregarse con prudencia ya que producen también palabras generalmente
menos legibles. Como ya sefialado, es preferible colocarlos al final de un péarrafo,
ya que invitan a cortar la lectura y pasar a otro lugar. Y nunca deben enviar a un
texto irrelevante. (Helinski, p. 42)
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Las animaciones distraen e incluso molestan si son en ciclo permanente ("loop™).
No debe ponerse mas de una por pagina. Una imagen de fondo también es
distractiva y puede dificultar la lectura (preferir tramas o fondos planos).

Se debe facilitar el reconocimiento de la ubicacién (y especialmente de la salida
del médulo si esto puede ocurrir), para lo cual un buen sistema puede ser un
pequefio logotipo o una delgada barra de botones al encabezar cada pagina o en
el borde izquierdo. (Helinski, p. 43)

El manejo de la diagramacion de una pagina Web es algo muy peculiar. En
efecto, el disefiador NO sabe - normalmente - de antemano cual sera la
dimensién de la ventana en la cual el cliente observara la pagina, ya que depende
de éste tanto el valor por defecto como la dimensiéon real en un determinado
momento (que siempre puede ser cambiada). S6lo se conoce con precision el
vértice superior izquierdo y se dispone de las opciones de centrar, marginar a la
izquierda o a la derecha. Y, luego, de espaciar mas o menos los parrafos. Si se
desean columnas, se pueden usar tablas, con o sin bordes visibles.

Estas también confieren la posibilidad de definir el ancho exacto de una péaginay,
asi, de diagramar en forma mas tradicional; sin olvidar, sin embargo, que el
tamano de la tipografia seguira dependiendo del cliente, asi como el ancho real
de la ventana, que podra ser mayor (creando un vacio) o menor (jcortando el
texto!) que el dispuesto en la definicion de la tabla. Si se prevé que el cliente
imprimird la pagina, hay que tener en cuenta un ancho maximo de
aproximadamente 440 pixeles, el cual es adecuado para imprimir una pagina de
tamafo convencional (21,5 cm. de ancho).

A pesar de que es posible hilar fino, precisando espacios desde un Unico pixel de
ancho y alto y eligiendo tipografias, la "variabilidad" que forma parte de la
esencia de la WWW hace que la concepcién misma de una pagina deba ajustarse
mas a un concepto de "despliegue dinamico”™ que el de Ila tradicional
diagramacion en papel. A nuestro juicio, los intentos y consejos de los
diagramadores profesionales entrenados para preparar revistas o documentos
publicitarios, que buscan "proteger su obra de arte" mediante artificios que
introducen invariabilidad van en contra de la esencia misma de este nuevo medio
de comunicacién. Ellos tienen a su disposicion el formato PDF de documentos
transmisibles por Web, en base a una descripcion de pagina de tipo post - script
prefijada (semejante a los impresos) que permite visualizar e imprimir
exactamente como el autor o diagramador lo desea.

Otros profesionales, al contrario, imbuidos del espiritu de la novedad, van en otra

direccion y entregan consejos juiciosos, compatibles con el "espiritu de libertad".

Es el caso, por ejemplo, de Weinschenk, Jamar y Yeo, que aconsejan aplicar las

siguientes reglas en el disefio de las paginas:

e Recordar que lo que se ve de partida en la pantalla es clave. Muchos visitantes
no haran un recorrido visual ("'scrolling") si no encuentran ahi lo que buscan.

e Toda pagina deberia contener los siguientes elementos:
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7.

8.

9.

Identificacion en la barra de titulo, titulo de pagina, enlaces hacia los
principales tépicos del sitio [0 modulo], enlace hacia la portada, la
identificacién de la institucion, el motor de bdsqueda y el mapa del sitio, e
- mail del webmaster.

Concentrar toda la funcionalidad (titulos y menuds) en la ventana inicial
(640x480 pixels méaximo). Debajo de ésta poner solamente informacion
"no critica" para la navegacion.

Si hay informacion importante mas abajo, hacer evidente la necesidad de
recorrido visual (imagen o texto cortado).

Determinar la longitud de las paginas segun la modalidad de acceso vy tipo
de contenido (largas - completas - para explicaciones; cortas para
definiciones o informaciones puntuales, para respuestas a busquedas o si
el acceso es por médem). Evitar siempre que pase de 3 carrillas.

Crear un modelo basico (plantilla, "template') de pagina para asegurar la
unidad y consistencia. Las tablas (con ancho fijo) son el mejor sistema
para controlar el aspecto de las paginas. (Cuidado sin embargo con el
ancho de la pantalla y los posibles efectos del cambio de tamafo de la
tipografia, que el cliente elige a su gusto).

No ocupar con texto mas del 30% del espacio (70% para espacio en blanco
e ilustraciones), para asegurar una lectura agradable.

Mantener la regla de proximidad de texto e imagen (asociacibn semantica
de lo que estéa cercano).

Agrupar los items (menus anidados), con no mas de 7 en cada bloque.

No llevar nunca a usar nunca el recorrido visual (scrolling) horizontal.

10.Es poco conveniente usar marcos (frames): si se llega desde un motor de

busqueda, no se obtiene el area de referencia (que contiene generalmente
el menu o los botones de desplazamiento); si se llegd desde la portada, es
muy dificil marcar el acceso directo a la pagina (bookmark) y puede ser
dificil imprimir o guardar copia de la pagina (Durante cierto tiempo, la
protecciéon contra copia fue una potente razén del uso de este sistema,
pero hoy los visualizadores han integrado la capacidad de elegir el marco a
copiar o imprimir).

11.Si se muestra rapidamente un menu en texto (mientras bajan las

imagenes) se ayuda a los clientes a usar el servicio, navegando mas
rapido.

12.Evitar sonido de fondo repetitivo.
13.Respetar los derechos de autor (Esto incluye no citar marcas registradas

sin sefalarlo ni copiar logotipos sin permiso) y recordarlos a los demas
indicando la reserva de derechos para las paginas propias. (Weinschenk...,
pp. 248 - 260)

PARTICULARIDADES DE LA PORTADA

En una "Homepage" o pagina de menu es conveniente que todas las opciones
estén en la primera ventana visible (sin necesidad de recurrir al recorrido visual o
scrolling) es decir en un marco algo inferior a 640x480 pixeles (el tamafo de
pantalla que da mayor seguridad de ser visto sin corte), ya que los clientes
deciden ahi su navegaciéon y muchos no iran mas alla (hacia paginas interiores).
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De ser necesario, incluir algunos botones como mapa sensible en esa area: a
pesar de que no todos los navegadores los reconoceran, podran ayudar a los que
tengan al menos ya versiones de 22 generacion.

MAS SOBRE LA GRAFICA

Con relacion a la grafica propiamente tal, los mismos autores sugieren:

1.

Asegurar con texto la correcta interpretacion de los graficos (y de los
pictogramas - botones de navegacion, salvo que se haya probado
intensivamente su comprension en pruebas previas).

Evitar colores fuertes y también un texto blanco sobre fondo negro.

Evitar el dibujo de manos como elementos graficos (iconos o botones):
puede ser mal interpretado en ciertos ambientes culturales.

Imagenes no fotograficas deberian hacerse con un minimo de colores,
tomados de la paleta de 216 colores (que es la realmente disponible en
Web para monitores de 256 colores que han evolucionado hasta 32 6 64
millones de colores) y todas las ilustraciones de una misma pagina
deberian usar la misma paleta.

Incluir las palabras importantes de una imagen de titulo en el texto o en
una etiqueta "meta" de Html, para que los motores de busqueda las
puedan encontrar.

Los graficos frenan la comunicacion: incluirlos solo si aportan realmente
algo, nunca "porque hace falta una ilustracion". Pero también cuidar que la
imagen sea agradable. Dejar al usuario la opcién de ver una imagen a gran
escala y alta definicion, ofreciendo sélo una versién reducida dentro del
texto. Ninguna imagen deberia tener méas de 640x480 pixeles, aunque ya
han evolucionado a 1024 x 764 pixels, o superiores y mucha acrecencia
con pantallas LCD (Display de Cristal Liquido) e incluso Widescreen de 17,
19, 21, 27, 32 pulgadas o0 mas.

Para animaciones, preferir el "gif animado": es el sistema mas compacto y
simple, pero se debe evitar un ciclo permanente ("loop" infinito).

Recordar que el color se rinde de diferente manera en las distintas
plataformas (verificar el resultado en varias, en lo posible).

Si se desea usar una determinada tipografia para los titulos, usarla con un
programa de grafica y guardar los titulos como iméagenes (Salvo dos o tres
tipografias comunes, hay muy poca seguridad de que el cliente tenga
instalada la que prefiera el disefiador).

10.Si se quiere usar una imagen de fondo, hacerla del menor tamafo posible,

para que se cargue con mayor rapidez. Evitar patrones analizables (marcas
de agua, logotipos, fotos, etc.): interfieren con la lectura. Son preferibles
las tramas aleatorias.

11.Si se usa una imagen de fondo, definir previamente un color de fondo

("bgcolor™) en la misma gama: éste se carga primero y anuncia asi al
usuario que la pagina se esta cargando.

12.Usar iconos para identificar diferentes secciones: su repeticion no es mas

lenta (quedan en la memoria caché del computador) y ayudan a
conceptualizar la organizacion de los contenidos (alun mejor si se usan
también las listas y menus).
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13.Usar texto alternativo ("ALT") con todas las ilustraciones (para el caso de
que el cliente no las pueda ver o decida no "bajarlas").

14.Utilizar las técnicas aceleradoras de visualizacibn de imagenes como
"Interlaced GIF", Jpeg de baja resolucidon y especificacion de tamafio en la
etiqueta de imagen.

15.Tener en cuenta que el cliente puede definir su color de fondo preferido (y
anular asi el que se transmite): esto es importante para la definicién del
color del texto y de los enlaces. (Weinschenk..., pp. 260 - 267).

LA REDACCION DE LA PAGINA

Finalmente, con relacion a la redaccion del texto:

e Colocar los textos de niveles de detalle diferentes en paginas separadas
obligar a leer detalles no deseados).

e Evitar el texto continuo en cursiva: es de dificil lectura.

e Evitar textos que no sean afirmativos y evitar los juicios de valor y
apreciaciones personales.

e Los parrafos no deben tener mas de 4 o 5 oraciones.

e No subrayar nada (lo subrayado indica ancla): usar negritas, pero con
mesura.

e Recordar ante todo que la lectura en pantalla resulta generalmente mas

molesta que en papel.

Ser consistente en la puntuacion y el uso de mayusculas.

Usar lo mas que se pueda esquemas y "listas no - ordenadas" (con "bullets")

Usar muchos subtitulos.

Usar oraciones cortas y precisas y evitar redundancias.

Informar adecuadamente de los cambios (Pagina de "Novedades" y fechas de

actualizacién). (Weinschenk..., pp. 271 - 275)

CREACION DE LOS DOCUMENTOS

Al crear los documentos, conviene asegurarse que una pagina no se demorara
demasiado en cargarse en el computador del lector, lo cual dependera tanto de la
longitud del texto como —sobre todo - de la cantidad de ilustraciones (visuales o
auditivas) que incluya. Es cierto que la velocidad de recepcién depende de la
capacidad de las redes ("ancho de banda" dividido por el nimero de usuarios
simultaneos), lo cual no puede ser controlado por el emisor - programador.

Pero si es posible aumentar - o reducir - la velocidad controlando la estructura de
cada pagina. Si el texto es breve y las ilustraciones pocas (y pequefas), la
transmisién sera mucho mas rapida. Pero la comunicacién en su conjunto puede
tornarse ineficiente (y enojosa) si se fragmenta demasiado el contenido,
obligando al lector a activar enlace tras enlace, lo cual puede tener como
resultado que ocupe mas tiempo esperando la llegada de la informaciéon que
leyendo ésta.

Conocemos ejemplos en ambos extremos: paginas que demoran varios minutos
en llegar debido a su extensién e ilustraciones, y paginas que sélo contienen un
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parrafo de texto y obligan a pedir otra enseguida. En este caso, sélo pueden
recibir las paginas en forma réapida quienes estén conectados localmente al
mismo servidor de WWW. Pero quienes estén alejados se aburrirdn de las
esperas.

¢Cuédl seria el adecuado "término medio"? Nuestra experiencia aconseja trabajar
con documentos de una extension del orden de 10 a 20Kb. Y en una pagina de
texto de este tamafo, evitemos colocar mas de tres o cuatro ilustraciones.
También, si queremos agregar fotos o dibujos ilustrativos, utilicemos el sistema
de "estampillas”, que consiste en insertar reproducciones pequefias (como
maximo de 150 a 200 pixeles por lado) que vinculen las ilustraciones de plena
pagina que se quieran ofrecer (que se obtendran al hacer un ‘clic’ sobre la
estampilla).

Los estudios sobre facilidad de uso en materia de hipertexto muestran los

siguientes requerimientos de los usuarios:

e Encontrar la informacién que es buscada.

e Es el deber del disefiador de Web tratar de responder lo mejor posible a estos
requerimientos. Hemos visto aqui algunas recomendaciones para sacar el
maximo provecho a la forma actual de operar, y algunas proyecciones en
torno a soluciones futuras.

e Obtener la informacion cuando es requerida.

e Poder identificar el significado de un vinculo de tal modo que la pagina
obtenida responda efectivamente a lo esperado.

e Poder obtener una vision de conjunto de la informacion disponible, como
asistencia para realizar una tarea especifica o para seleccionar lo mas
relevante.

e Poder navegar para buscar informacion complementaria después de completar
una primera tarea. (Smith, Newman, y Parks, pp. 70 - 71y 73).
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2.2. DIEZ REGLAS PARA TENER EXITO EN INTERNET

Planifique qué
espera de Internet.

Ejemplo:

= Publicar su catalogo de productos / servicios

» Publicar informacion o bases de datos

= Vender

= Tener un sitio de referencia
empleados y proveedores, etc.

para clientes,

Haga planes a
Medio - largo
plazo.

No espere éxitos rotundos con una minima inversion.
Su pagina Web esta al alcance de 100 millones de
personas, pero salvo inversiones en publicidad dichas
personas llegaran a Vd. lentamente.

Un periodo para medir la efectividad del Web es
analizar el tréafico y los emails recibidos durante un afo.
Recuerde que 1 - 2 contactos comerciales SERIOS
amortizarian los costes de su Web (72.000 Ptas. de
Alojamiento, sin contar actualizacibn mensual de
contenidos, como minimo).

Busque un servidor
para Web con un
nombre conocido.

Tener una pagina muy barata en supercomputer.com
(nombre ficticio) pero que escasamente aparece en
buscadores y cuyo nombre no indica nada ni de Galicia
ni de su sector, ¢Para qué sirve?

Recuerde: Solo el 30 % de los 320 millones Web estan
registrados en los buscadores.

Actualice su Web
una vez al mes
(como minimo)

Considere el Web como un escaparate de una tienda. Si
no cambia o informa de novedades puede parecer que
esta en obras ("prohibido" poner "Estamos en obras") o
esta cerrado.

Haga vida social
dentro y fuera de
la red,
promocionando su
Web.

El éxito se basa cada vez menos en productos o
servicios (cada vez mas iguales), sino en PROMOCION
— PROMOCION - PROMOCION.

No encargue su
Web a su sobrino o
hijo.

Vd. no disefia sus catalogos, lo hace una Agencia de
Publicidad. Le recomendamos contacte con un
webmaster 0 una Agencia de publicidad para dicho fin.

Responda a los
emails (correos
electrénicos) tan
pronto como
pueda,

No hay peor impresion que no recibir respuesta a un
correo electronico. No cuesta nada tratar bien al cliente
(o potencial cliente).

Causara una grata impresion.

Promueva el envio
de sugerencias de
sus clientes.

En vez de romperse la cabeza pensando en qué ofrecer
a sus clientes, ¢;Porqué no los escucha? Internet es un
medio interactivo.

Una queja de un cliente puede:

a) Mejorar el servicio

b) Evitar que se marche ese cliente y se lo cuente a 20

personas mas.
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Establezca alianzas
con Web similares,
buscadores, Web
tematicos, etc.

Incluso Microsoft o Time Warner (con Pathfinder) han
descubierto lo que es fracasar estrepitosamente en
Internet.

Microsoft pensé que Internet era como la TV, pero no lo
es.

Time Warner pensé que la publicidad era suficiente
para vivir. No lo es.

Aliarse (incluso con su competencia) para evitar
pérdidas es clave.

ARRIESGUE.

Si de 10 intentos fallan 9, esta de suerte, ha aprendido
algo.

El que no prueba cosas nuevas no falla, pero esta
estancado.

De los errores se aprende tanto o mas que de los
aciertos.
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2.3. DIECINUEVE FORMAS DE PROMOCIONAR
WEBSITES EN INTERNET

Si tienes unas paginas Web en Internet, no debes dejar de promocionarlas.
Nunca conseguiras el numero de visitantes que deseas sin la promocion
adecuada.

¢Que hacer para que tus paginas consigan un elevado numero de visitantes?

Te proponemos un total de 19 formas de promocion de un espacio Web que
resumen las principales técnicas que se aplican en la promocién en Internet.

Lo mas importante e indispensable es estar en la red, es decir, estar presente en
el mayor nimero posible de directorios y buscadores. Es indispensable estar en
los mas importantes y visitados, y también estarlo de una manera correcta, para
ello te proponemos una serie de pasos que te ayudaran a preparar tu pagina para
sacarle provecho a la promocién. A continuacion se listan algunos de ellos.

e TITULO DE LA PAGINA.

Lo primero que debes hacer es escribir un titulo que describa claramente cada
pagina Web.

Este debe ser de unas 8 palabras como mucho y es lo que va a ser insertado
entre las etiquetas en el cédigo HTML.

No es necesario utilizar palabras que carecen de significado relevante tales como
articulos, conectores etc. Esta es la frase que va a aparecer en los buscadores
como titulo de la pagina que se da de alta, y por ello debe ser atractiva y
relevante.

Las etiquetas "TITLE" se colocaran dentro del de la pagina Web.

e PALABRAS CLAVES.

Antes de dar de alta una direccion URL en un directorio o buscador, es preciso
elaborar una lista de palabras claves que hagan referencia a la pagina.

Estas palabras deberan ser el tipo de palabra que una persona introduciria para
buscar tu pagina. No se debe repetir ninguna palabra mas de tres veces.

Las palabras claves se colocaran entre las etiquetas, pero estaran a su vez dentro
de las siguientes etiquetas:

e DESCRIPCION DE LA PAGINA.

Selecciona las 20 palabras mas importantes, y escribe un parrafo que describa la
pagina de uno 200 a 250 caracteres, este parrafo debera ser redactado muy
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cuidadosamente, pues va a influir para que una persona al leerlo cliquee en el
link que va a la pagina o no.

No repitas palabras y elimina todas esas palabras que carecen de significado y
relevancia.

Este parrafo se colocara entre las etiquetas, y al igual que las palabras claves
estaran a su vez dentro de otras etiquetas:

e DATE DE ALTA EN BUSCADORES Y DIRECTORIOS.

Lo proximo que debes hacer es dar de alta a tu Web en los buscadores mas
importantes, siendo Yahoo, Altavista, HotBot, Lycos, Infoseek y Webcrawler los
internacionales mas importantes.

Entre los buscadores espafioles mas destacados estan Ole, Ozu, Sol, Yupi, Elcano
y Donde.

e OTROS BUSCADORES Y DIRECTORIOS.

Lo mdas interesante es estar en los 40 6 50 méas importantes y conocidos. Las
empresas de marketing suelen tener un listado de estos buscadores y dan de alta
tu pagina Web en ellos de manera manual y eficiente.

e PAGINAS DE ASOCIACIONES DE COMERCIO.

Si eres miembro de alguna asociacién de empresas dedicadas al comercio, lo mas
probable es que dicha asociacion tenga presencia en Internet y cuente con un
espacio reservado para asociados, es por ello por lo que no debes conformarte
con una simple mencién, solicita un enlace a tu pagina Web.

e TU DIRECCION URL.

Es muy importante aprovechar toda la carteleria y el material de oficina de tu
empresa, tales como tarjetas, sobres, papel etc. para promocionar tu Web. Por
ello, lo que se debe hacer es colocar la direccion URL de la empresa en todo este
tipo de material.

Pero algo indispensable es evitar errores, y es por ello por lo que debemos
revisar varias veces la direccion URL que damos en la imprenta, y evitar errores
que impidan una correcta promocién de tu Web.

e DESARROLLA UN SERVICIO GRATUITO.

Aunque esto es algo que cuesta esfuerzo y tiempo puede llevar muchos visitantes

a tus paginas Web. Ofrece lo que se llama una 'Newsletter' que sea semanal o
quincenal, o incluso puedes hacerlo todos los meses ofreciendo nueva
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informacién sobre tus paginas, servicios, también trata algun tema de interés,
esto hard que la gente vuelva peridodicamente a tus paginas.

e [INTERENLACES.

Busca Website que se complemente con la tuya y solicita un interenlace. Se trata
de tener un espacio reservado para enlaces a otras paginas de interés donde se
colocara un enlace a ciertas paginas que a su vez coloquen un enlace hacia las
tuyas.

Lo que has de tener en cuenta es donde colocar estos enlaces, es interesante
hacerlo en una pagina a la que no se acceda desde el principio de tu Web site
pues asi evitas que los visitantes se vayan de tu Web antes de visitarla primero.

e NOTAS DE PRENSA.

Las notas de prensa son una manera de informar constantemente de lo que pasa
en tu Web. Todo lo que tengas que decir debes publicarlo en periddicos, revistas,
tanto en la red como fuera de ella. Esto dard a tu pagina dinamismo, donde se
daran a conocer todas las novedades que aparezcan.

e ENLACES EN PAGINAS SOBRE NEGOCIOS.

Existen muchos sitios Web dedicados al comercio y los negocios en general, son
como directorios, pero mucho mas especializados en este tema. Consigue un
enlace que lleve a tus paginas.

e MARKETING DIRECTO.

Coloca en tus paginas algun formulario que te permita recibir sugerencias, y
donde los visitantes puedan solicitar que se les envien las ultimas novedades y
actualizaciones. Si consigues el permiso de ellos, cada vez que les envies algo a
sus cuentas de correo, no serd considerado lo que se llama “spam” puesto que
cuentas con el permiso de ellos.

e SIGNATURES.

Es muy importante contar con una identidad corporativa. Lo que puedes hacer es
tener una signature corporativa en tu programa de correo esta signature suele
ser de unas 6 a 8 lineas y en ellas no debe faltar el nombre de la empresa,
direccion, numero de teléfono, direccién URL, e-mail, y alguna frase que describa
tu actividad y servicios.

e GRUPOS DE NOTICIAS Y LISTAS DE CORREO.
Una participacion activa en listas de correo y grupos de noticias puede atraer

mucha gente a tu Web. Busca aquellos que estén relacionados con el sector en el
que se mueve tu empresa y aprovecha para hacer publicidad de tu Web.
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e [INTERCAMBIO DE BANNERS.

Unete a uno de los programas que hay sobre intercambio de banners, son
gratuitos y te permiten tener un banner en otras paginas Web. Existen varios
como LinkExchange http://www.linkexchange.com y the Spanish Banner
http://www.spanishbanner.com

e BANNERS.

Contrata banners en alguna pagina que sea muy visitada. Elige algun sitio a
donde van los que podrian estar interesados en tus productos o servicios.

Tendrds que invertir algo de dinero en ello, pero esto te garantizara un numero
de visitantes, de los cuales, muchos podrian hacer negocios contigo. Todos los
buscadores y directorios tanta nacionales como internacionales tienen espacios
reservados para este tipo de publicidad.

e USA LA PUBLICIDAD TRADICIONAL.

Puedes optar por anunciar tu pagina Web en la publicidad tradicional, es decir,
fuera de Internet. De esta manera llegaras también a los que estan fuera de
Internet. Inserta la direccion URL en todos los dipticos, panfletos que lances a la
calle.

e ANUNCIOS DINAMICOS.

Si pones un anuncio en televisibn o radio, no olvides hacer mencién a tu
presencia en Internet, y recuerda no cometer errores a la hora de indicar la
direccion URL.

e UTILIZA LAS LISTAS DE CORREO.

Hay muchas personas que dejan su direccion de correo electrénico en listas de
correo con el objeto de recibir informacion sobre ciertos temas. Si tu empresa
puede encajar en alguna de ellas, haz uso de las mismas para hacer marketing
directo.

Este tipo de publicidad no serd considerado "spamming" puesto que las personas

han hecho publica su direccién de correo electrénico con el objeto de recibir
publicidad.
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2.4. INVERTIR EN BITS: NUEVA FORMA PARA LA
IDENTIDAD ORGANIZACIONAL

A las puertas del siglo XXI estamos siendo testigos de un gran acontecimiento, la
aparicion de un nuevo medio de comunicacién que cambiard profundamente
nuestras vidas. Internet, la nueva via de comunicacion, es hoy la locomotora del
cambio. Y es que el mundo se mueve y aunque la mayoria de nosotros nos
resistimos a dejar de hacer las cosas como en un principio nos ensefiaron, no hay
nada que pueda parar revoluciones como la que estamos viviendo nosotros en
este momento, la revolucion digital.

Al igual que la aparicion de los vehiculos cambié la estructura de las ciudades y la
aparicion del ascensor la de los edificios, Internet obligard a cambiar la forma de
nuestras empresas, nuestras ciudades, nuestro gobierno, nuestras instituciones
de ensefianza, y un largo etcétera.

Centrandonos en el aspecto empresarial, con la aparicion de Internet, nuestras
empresas tendran que estructurar sus organigramas eliminando puestos de
trabajo obsoletos por otros de nueva creaciéon. Asi, la figura del webmaster, el
director de Web marketing, el departamento de atencién al cliente online, los
weboperadores son totalmente nuevos para todos nosotros. Concretamente, su
existencia data desde que en 1994 comenzé el desarrollo de Internet a nivel
mundial.

El papel se ira sustituyendo por Bits. De ahi que las empresas cambien sus
catalogos de productos por sitios webs donde dar toda la informacién necesaria
tanto a clientes, como a proveedores, distribuidores, o accionistas en tiempo real.
Y poco a poco, todo el conjunto de procesos que hoy se documentan mediante
cartas, faxes, llamadas de teléfonos, etc., comenzaran a ser realizados a través
de Intranets corporativas. Esto provocard la creacion de comunidades virtuales
de empresas capacitadas para interactuar entre ellas y compartir recursos e
informacion, lo que las convertira en estructuras flexibles y muy competitivas.

Las empresas dejaran de ser islas donde se practica el ocultismo para dar paso a
la  colaboracion. Veremos a nuestros proveedores, suministradores,
distribuidores, asesores, etc., como departamentos o filiales de nuestra empresa.
Sera facil solicitar un pedido y recibir la factura inmediatamente, hacer una
reclamacién, organizar una reunién a través de video conferencia, mantener un
sistema de gestibn del conocimiento donde los empresarios vayan volcando
informacion de interés para la comunidad y que ésta informacion sea facilmente
accesible por todos a través de un buscador o agente Web.

Un cliente nos hard un pedido y éste sera automaticamente recibido por la
empresa de mensajeria que recogerad el paquete y lo entregard al cliente
intermediando incluso en el cobro de la factura. De esta forma, ¢(qué empresa
pequefia no puede servir a un mercado internacional?.
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Esta asociacion virtual de empresas serd la que ayudarda a las pequefias empresas
a ser grandes y a poder competir con las multinacionales. Es una oportunidad que
nos brinda la tecnologia y que debemos aprovechar. El siglo XXI sera el siglo de
los Bits y por tanto debemos empezar a invertir en Bits. Este tren ya no realizara
ninguna parada, por tanto, debemos ser conscientes de lo que eso significa y
saltar a cogerlo antes de que sea demasiado tarde.

PRODUCTOS DIGITALES

Una muestra del cambiante mundo del mercadeo es el de las ediciones y
publicaciones. Las publicaciones electrénicas, al igual que otros productos
digitalizados, estan penetrando lentamente pero con seguridad el mercado. Como
siempre primero en los paises altamente desarrollados y entre adoptadores
tempranos. Luego iran invadiendo otros segmentos en la medida en que se vayan
popularizando y Ilos precios vayan bajando. Los libros de negocios y
educacionales son los primeros que se han comenzado a distribuir masivamente,
por ahora Unicamente en idioma inglés.

El MP3 audio por su parte estda desplazando completamente a los discos
compactos, haciéndolos totalmente obsoletos, como estos hicieron obsoletos a los
casetes de musica. La musica bajada desde sitios en la Web de Internet, y
distribuida en archivos formato MP3, permite a toda persona con computadora y
el equipo adecuado tener su propio estudio de grabacién, y armar sus propios
CDs.

MP3 es una abreviacion de MPEG-1 Layer 3 (Moving Pictures Expert Group), un
formato que almacena sonido digital. El formato MP3 utiliza un tipo avanzado de
compresién de audio que reduce considerablemente el tamafio de los archivos,
con una pérdida minima de la calidad. El formato MP3 ha estado disponible desde
1992, pero se le comenz6 a prestar atencion en los afios 1998 y 19999. Es usada
para distribuir musica por medio de la Internet y redes digitales (ISDN).

El vendedor multinacional de libros electrénicos, www.MP3audiobooks.com ,
publicé recientemente cuarenta nuevos libros de negocios. MP3audiobooks,
presenta los tres mejores autores de libros con audio con un éxito de ventas
nunca antes visto: Denis Waitley (La Psicologia de Ganar para el Siglo 21),
Stephen Covey (Los 7 Habitos de las Personas Altamente Eficientes), Brian Tracy
(Brian Tracy A Tiempo).

"MP3audiobooks.com abre un nuevo mercado global para los autores de libros de
negocios reduciendo radicalmente los costos fisicos y el tiempo tradicional de
publicacion y embarque de los libros con audio. Los clientes en el mundo entero,
hoy disfrutan de muestras de transmision digital gratuita y luego descargan los
nuevos MP3audiobooks de negocios en linea, en cualquier momento, en cualquier
lugar, que se pueden transmitir inmediatamente en sus computadoras o en sus
aparatos portatiles MP3" dijo Phil Doyle, presidente del directorio.
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La compafia sigue las huellas de sus raices de comercio electrénico en 1996
como la editora del Diario de Internet de Noticias Electronicas de Negocios B2B,
con mas de 200.000 suscriptores de negocios en el mundo entero. En 1996, el
numero de lectores en linea se convirtid en una base de clientes de comercio
electronico para las ventas lucrativas de nuevos y econOmicos videos de
capacitacion de negocios, CDs, audios y libros en BrainwareMedi.com con clientes
de negocios en 44 paises. En febrero de este afo, la compafia pagd $8millones
(USD) a un desarrollador de Internet en Boston por el nombre de dominio,
MP3audiobooks.com, y el nombre corporativo se registr6 como marca de fabrica
y cambié a MP3audiobooks.com, Inc.

"Ofrecemos aptitudes y conocimientos superiores de negocios para compafias y
empresarios en el mundo entero para ayudarlos a triunfar en sus negocios,
carreras profesionales y en sus vidas personales,” dijo Shirley Crossland Perry,
presidente ejecutivo. Tenemos 80 MP3audiobooks de Negocios en produccion y
numerosos contratos de distribucién en progreso con instructores de negocios y
autores con gran éxito de venta".

MP3audiobooks.com es el primero en comercializar MP3audiobooks de Negocios
en la emergente industria de capacitacion electronica. Se espera que el mercado
de capacitaciéon en linea llegue casi al doble de su tamafo todos los afios hasta el
2003 alcanzando aproximadamente los $11,5 mil millones (USD), segun
Hambrecht & Co.

"Activada por la Internet, la educacion permanente para adultos bien pudiera
convertirse en nuestra principal industria de crecimiento”, dijo Peter Drucker,
recientemente en Forbes. Actualmente, las ventas de libros electrénicos
responden sélo a una pequefia proporcidon de las ventas generales de libros, sin
embargo Andersen Consulting predice que la venta de libros electrénicos tendria
el 10 por ciento de participacion en el mercado para 2005, alcanzando los $2,3
mil millones (USD).

¢QUE ES UN BANNER?

Un Banner es un grafico, generalmente elaborado en un formato de archivo .GIF
o JPG, de aproximadamente 400 x 40 pixeles, el cual se coloca como un
encabezado o una representacion de una "Pagina en un Website".

Hacer un Banner no es dificil si contamos con las herramientas basicas que nos
permitan prepararlos, tales como un programa de dibujos especializado (p. e, el
Paint Shop Pro) y un convertidor de formatos de imagenes, si sélo se dispone de
un software para realizar los dibujos o desarrollar el banner, tal como el Paint de
Windows 95.

Tipos de Banners.

El movimiento es un efecto especial, el cual se obtiene con la combinaciéon de dos
0 mas archivos en secuencia.
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Los Banner mas utilizados son:
Banner dorado tipo Windows.
Banner Radioactivo (amarillo)
Banner Radioactivo (verde)
Banner tipo Windows (plateado)
Banners en Relieve (color azul).
Banners en Relieve (color rojo).
Banners en Relieve (color verde).
Banner con Fotografias

Banner con Fotografias

Bordes biselados.

Bordes Dorados.

Bordes Simples (blancos).
Bordes Simples (Letras blanca, fondo azul y borde blanco).
Figuras sobre un Banner

Letras blancas sobre fondo rojo.
Letras en Relieve y con Sombras.
Letras Negras y Fondo Azul.
Letras sobre Fondo Blanco.

Pueden clasificarse como estaticos o animados, de acuerdo con la cantidad de
archivos gréficos que se utilicen en su preparacion, o como simples y complejos,
segun la cantidad de elementos que intervienen en su composicién. En realidad,
los banners complejos son aquellos en lo que se utilizan efectos especiales en
menor 0 en mayor cantidad.
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Capitulo 3: IDENTIDAD INFORMATICA ALIADA
ESTRATEGICA DEL RELACIONISTA PUBLICO
EN EL SIGLO XXI

LA MULTIMEDIA: UN INSTRUMENTO DEL RELACIONISTA PUBLICO

El concepto de multimedia no tiene definicion exacta. En un sentido muy amplio
el término multimedia se aplica a cualquier producto hardware o software que
tenga cualquier relacién con dos segmentos: el sonido y el video por ordenador.
Si unos altavoces le permiten oir mejor el sonido del ordenador, entonces son
unos complementos multimedia; si un programa permite reproducir peliculas de
video es una aplicaciéon multimedia; si las unidades CDROM son necesarias para
poder comercializar programas que incluyen sonidos y video, entonces son
dispositivos multimedia.

APLICACIONES MULTIMEDIA
Los sistemas multimedia se pueden utilizar en una gran variedad de aplicaciones:
CAPACITACION

La capacitacion, es una de las principales aplicaciones multimedia. En la
capacitaciéon se incluye CBTs (Computer Based Training; Entrenamiento por
computadora) interactivos, con acceso local a unidades reproductoras de CD y
acceso remoto a otros recursos a traves de una LAN o WAN.

SISTEMAS DE CORREO:
Estos son sistemas muchos mas sofisticados que los correos electronicos.

Los sistemas de correo multimedia presentan varias caracteristicas como es el
correo de voz, la capacidad de crear una base de datos con las llamadas recibidas
y la programacién del sistema para que de manera automatica haga llamadas y
deje recados.

SISTEMAS COOPERATIVOS

Los sistemas cooperativos multimedia permiten a los usuarios intercambiar
informacién via voz o datos. Cada usuario tiene una estaciobn multimedia
enlazadas entre si a través de redes de alta velocidad, verlo o editarlo y tomar
decisiones en el momento.

SISTEMAS DE ANUNCIOS
Para todas aquellas empresas que ofrecen productos dificiles de exhibir,

multimedia es una gran herramienta, ya que les permite mostrar su producto en
cualquier lugar. Un ejemplo son los bienes raices.
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Como estas, existen muchas mas aplicaciones, ademas de las que se le ocurran a
cada usuario. Dependiendo de la aplicacion es el algoritmo o técnica de
compresion que se aplica:

JPEG, para compresion de imagenes y documentos.

MPEG-1, para capacitacion y anuncios.

MPEG 1, para entrenamiento.

MPEG , reproduccion de video animado.

En un sentido mas restringido, los dispositivos multimedia son Unicamente las
tarjetas de sonido y las tarjetas digitalizadoras de video, mientras que las
aplicaciones multimedia son Unicamente aquellas que integran tanto sonido como
video.

Por ejemplo, una unidad CDROM no es un dispositivo multimedia, simplemente es
una unidad de almacenamiento, similar a las unidades de disquetes, pero con
mas capacidad de almacenamiento. Por ejemplo, un procesador de textos que
permite introducir ficheros de sonido WAV no es una aplicacibn multimedia,
simplemente es eso, un procesador de textos con cierta capacidad de gestion de
ficheros de sonido.

Este sentido restringido del concepto de multimedia es el originario y el auténtico.
Lo que ha ocurrido es que la etiqueta multimedia "vende" y los fabricantes se
agarran a ella sin ningun pudor, razén por la cual se utiliza indiscriminadamente
en cuanto roza cualquier aspecto relacionado con el sonido o el video.

¢QUE ES UN ORDENADOR MULTIMEDIA?

Si resulta dificil precisar el término multimedia, puede parecer todavia mas
complicado definir que es un ordenador multimedia. Pero no es asi. A primera
vista, un ordenador multimedia es aquel que posee una unidad CDROM y una
tarjeta de sonido: estos dos dispositivos le permitirdn ejecutar todas las aplica-
ciones multimedia. Sin embargo, un auténtico ordenador multimedia debe
cumplir mas requisitos.

Existe una asociacion, Multimedia PC Marketing Council que define los requisitos
minimos que debe cumplir un ordenador MPC (Multimedia PC). Actualmente, esta
vigente el denominado MPC Level 2, es decir, la segunda version de la
especificacion MPC.

La informatica del futuro no se concibe sin el término multimedia.

En el afio 2000, los ordenadores que aparecerian en las paginas de publicidad de
PC World incorporaban todos de serie unidades CDROM vy tarjetas de sonido
(posiblemente éstas ultimas en forma de un chip integrado en la placa madre -
motherboard). Y todos tenian pequefios altavoces adosados a la carcaza y un
micréfono preparado para hablar.
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Este futuro ya se esta prefigurando en el momento actual. Una de las pioneras es
- siempre ha sido - la compafia Apple, que pretende conquistar el ordenador
domeéstico con los nuevos Macintosh. Por un precio ligeramente superior usted
obtiene un ordenador con sonido, mdusica, entrada y salida de video digital,
sintonizador de TV, teletexto, DVDRM-RW, comunicaciones y mando a distancia.
En realidad, no es una revolucion demasiado grande dentro del mundo Apple,
pues todos los Macintosh incorporan de serie sonido.
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3.1 TECNOLOGIAS PARA EL MANEJO DE LA
AUTOMATIZACION DE OFICINAS: INSTRUMENTOS DE LA
COMUNICACION CORPORATIVA Y LAS RELACIONES
PUBLICAS

Los grandes cambios ocurridos en la década de los 80, fundamentalmente por la
rapida evoluciéon y convergencia de las tecnologias de la informacién, traen como
consecuencia la necesidad de automatizar las funciones que se realizan en una
oficina.

A partir de ese momento practicamente son sustituidas las funciones manuales,
mecanicas, semiautomaticas y electréonicas por funciones basadas en la mas
avanzada tecnologia electronica.

La automatizacion de oficinas abarca una amplia gama de aplicaciones donde el
manejo y procesamiento de la informacién, asi como las comunicaciones, han
adquirido un gran valor estratégico dentro de las organizaciones.

Para apoyar estas y otras aplicaciones se han creado multiples tecnologias, de las
cuales mencionaremos las mas importantes, que sirven para incrementar la
productividad, eficiencia y eficacia en todas las actividades que se realizan en una
oficina y en su administracion.

BOLETINES ELECTRONICOS
Esta aplicacion funciona como un pizarrén tradicional de boletines - tablero.

Se utiliza para:

e Mensajes
Noticias
Anuncios
Agendas y otros.

La diferencia es que se realiza en un medio electronico. Un BBS (Bulletin Board
Service), consta de una computadora a la que otra puede accesar a través de una
linea telefénica por medio de un dispositivo (mdédem) con el cual se comunican.
Para obtener acceso basta con marcar el niumero del BBS con el que estemos
enlazados.

Existe una amplia variedad de boletines sobre tecnologia, deportes,
mercadotecnia, espectaculos, etc.

También pueden usarse para consultar listas de precios y lanzamientos de nuevos

productos de una compafia. Este tipo de aplicaciones requiere actualizaciones
permanentes de la informacién, ya que existe el peligro de la obsolescencia.
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CORREO ELECTRONICO

Otro uso de la computadora y de la tecnologia de comunicaciones para las
funciones de oficina son los sistemas de mensajeria electrénicos. El correo
electrénico, también conocido como e-mail, funciona con un paquete de software
simple pero poderoso para enviar, recibir, leer y clasificar mensajes.

El usuario escribe el mensaje que va a enviar y después teclea un comando
simple para enviarlo a uno o maéas para recibir. Es posible usar "listas de
distribucién" predefinidas para distribuir el mensaje a varias personas sin tener
que introducir los nombres, ya que cada usuario tiene un "buzén" electrénico en
la memoria de la computadora para guardar mensajes.

Su principal ventaja es la velocidad de distribucion y los bajos costos de
preparacion.

Otra ventaja sobre el teléfono y la comunicacién "cara a cara" es su naturaleza
asincrona; no introducen interrupciones en otras tareas del receptor y tienen un
gran control sobre el flujo de la comunicacion. Ademas tiene otras ventajas
potenciales:

Las comunicaciones son independientes del tiempo y de la localidad, velocidad
rapida de transmision, eliminacion de papel y supervision de la transmision y
recepcion de documentos.

DIGITALIZADOR DE IMAGENES

La tendencia actual para la presentacion de la informacion es el uso de imagenes
0 iconos. Se observa un incremento en el desarrollo de plataformas y aplicaciones
bajo esta tendencia. El digitalizador de imagenes o scanner permite capturar
imagenes que pueden manipularse a través de procesadores de palabras y otras
aplicaciones para darle al documento una mejor presentacion.

Ademads proporciona alta resolucion y una amplia gama de controles de contraste
e intensidad en su operacion. Registra textos en forma automatica a través del
software de OCR (Optical Character Reader: Lectura Optica de Caracteres), lo
que evita que se tenga que mecanografiar un texto nuevamente.

Existen varias soluciones OCR de diferentes proveedores que tienen la capacidad
de leer diversos tipos de texto, incluso los que se hacian en imprenta.

EDICION POR COMPUTADORA

La ediciéon por computadora (o autoedicién) es una de las aplicaciones de mayor
impacto en el trabajo de oficina.

Las caracteristicas que la definen son:
e Control de tamario
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Tipo de péaginas

Encabezados

Pies de pagina

Tipografia

Rotacion de texto

Margenes

Tabuladores

Columnas

Integracion de texto, gréficas e imagenes

El uso de este software se ha incrementado en las empresas para aplicaciones de
mercadotecnia o capacitacion y presentaciones de planes estratégicos. Su uso
depende en gran medida de la experiencia y creatividad de quien lo maneja, ya
que existen diferentes posibilidades para crear alguna tarea.

Los paquetes comerciales de mayor penetracion en el mercado son:
o PageMaker.

The Office Publisher.

Presentation Manager.

Quarkxpress

Etc.

PRESENTACIONES

La evolucion del software ha permitido que un mayor numero de personas se
involucre en el uso de paquetes para el disefio de presentaciones.

La calidad de estas depende tanto del paquete que se utilice como de la habilidad
del disefiador (usuario).

Este tipo de aplicaciones permite integrar imagenes, texto y graficas en una
misma lamina, la cual puede imprimirse en papel o en acetato, convertirse en
transparencia o proyectarse en un auditorio a través de un cafidon (video
proyector) o de un data show (interface entre la computadora y el retroproyector
de acetatos).

Incluye creacion de textos, gréaficas, dibujos, animacion y otras posibilidades,
entre las que sobresale la fotografia de pantallas. Esta se convierte en un archivo
manipulable por el paquete de presentaciones que se este utilizando, de tal
manera que se pueda modificar, si se requiere, e incluir en la presentacion.

PROCESADOR DE PALABRAS
La base modular de una oficina es el procesamiento de palabras, que

generalmente se refiere a la preparacion, asistida por computadora, de:
e Documentos y correspondencia.
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Los sistemas hardware dedicados al procesamiento de palabras se refiere a:

e Estacion de trabajo sencilla con una pequefa cantidad de almacenamiento
secundario o multiples estaciones de trabajo compartiendo un sélo dispositivo
de almacenamiento secundario.

El texto se transcribe (con disposicion de un teclado similar al de una maquina de
escribir tradicional) y aparece en una pantalla de despliegue visual.

Se usan comandos especiales para colocar el documento en los formatos
apropiados.

La correccion de errores se puede realizar muy facilmente en la pantalla y se
suministran funciones de edicién como la busqueda de una cadena de caracteres
o el movimiento de parrafos ("cortado y pegado” electrénico).

Sistemas mas sofisticados permiten al usuario trabajar en dos o mas documentos
al mismo tiempo en diferentes partes de la pantalla, por ejemplo, un documento
(o porcion de él) se muestra en la parte superior de la pantalla y el otro en la
parte inferior, y el usuario puede copiar de uno a otro.

La mayoria de los sistemas tienen la opcién de ajustar el margen derecho en un
documento, y otros permiten la colocacion de guiones en las palabras al final de
la linea basados en una légica predefinida o en un conjunto de palabras.

Algunos sistemas tienen también una rutina de correccion automatica de la
ortografia basados en un diccionario predefinido de palabras (50 000 o mas) que
facilmente se puede aumentar con un diccionario de términos especiales definido
por el usuario; otros tienen capacidades limitadas para la verificacion de la
gramaética y su uso.

Los editores de texto son paquetes de software que desempefian esencialmente
las mismas funciones que los procesadores de palabra. La diferencia en
terminologia es principalmente historica.

El procesamiento de palabra comienza con los sistemas de hardware y software
dedicados a apoyar a los mecandgrafos, mientras que el software de edicion de
textos se usa para la preparacion de documentos de propésito general en
computadoras.

La capacidad de los procesadores de palabras ha evolucionado con el tiempo,
desde versiones tipicas que permitian funciones basicas de correccién, edicion,
insercion, etc., hasta otras mas complejas que, incluso, permiten insertar
columnas y gréaficas. De igual manera, la calidad de impresion ha mejorado con la
introduccion de impresoras laser y de inyeccion de tinta, que permiten obtener
resultados magnificos a un precio razonable.
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TELECONFERENCIA

e Las telecomunicaciones incluyen comunicacion de datos, voz, radiodifusion
(radio y televisiéon) y cable. Los constantes cambios en las telecomunicaciones
se deben principalmente a tres desarrollos relacionados:

e Incremento de capacidad (ancho de banda) de los canales de
telecomunicacion.

¢ Disminucién de costos de dichas capacidades.

Uso de seriales digitalizadas

La transmision via satélite permite transmitir, a bajo costo, voz, datos e
imagenes; ademas, otras tecnologias de redes terrestres como la fibra 6ptica han
incrementado la capacidad a un costo menor.

Hasta la presente década la principal red de comunicaciones fue la red telefénica
de transmision analdgica, la misma que actualmente se esta convirtiendo en
digital con tecnologia de fibra 6ptica y uso de conmutacion digital esta evolucion
permite mas flexibilidad en los servicios de transmision de datos. En el futuro
cercano, imagenes, voz y transmision de datos tendran lugar sobre la misma red
de telecomunicaciones.

La creciente demanda de servicios de procesamiento de informacion a través de
computadores personal y automatizacion de oficinas ha creado la necesidad de
servicios de telecomunicaciones.

Los sistemas PABX (Private Branch Exchange: Intercambio Privado de Ramales)
han reemplazado algunas demandas de servicios telefénicos publicos, ademas de
que los bancos de datos de acceso publico y los servicios de informacién publicos
van creciendo de forma acelerada.

Las telecomunicaciones en la actualidad incluyen transmisién a través de cables
de fibra optica, switchs de alta velocidad y nuevo software para operar en redes
de servicios integrados (ISDN), redes de &rea local (LAN), redes de area
metropolitana (MAN), y redes de area amplia (WAN).

Dentro de los servicios telematicos mas comunes se encuentra la transmisién de
texto, datos, fotografias, dibujos y otros materiales, desplazando el
almacenamiento en papel y medios magnéticos.

El uso simultaneo de multiples medios (multimedia) llega a ser esencial para las

comunicaciones entre individuos que quieren compartir materiales que:

e Integren imagen con animacion sonido y datos digitalizados

e Facilitando el filtrado, la composicion, la transformacion, la edicion y la
interpretacion de la informacion.

La teleconferencia es una solucién para reducir los costos que genera trasladar

personas de diferentes lugares para asistir a reuniones de trabajo, cursos de
capacitaciéon, etc. Ademas del costo de transportacion y alojamiento, se incluye la
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pérdida de horas productivas durante el viaje. Esta solucidon puede ser via audio,
escrita o video, o una combinacién de las tres.

TELEFONOS

En la actualidad existen numerosas opciones que pueden agruparse en dos
categorias:

e Teléfonos de oficina.

e Teléfonos celulares.

Para los primeros existen servicios que optimizan los recursos como son:

e Lineas rentadas (Leased line).

¢ Lineas privadas entre localidades especificas.

o WATS - (Wide Area Telephone Service: servicio telefénico de area amplia).

e FX (Foreing Exchange: intercambio extranjero), servicio que permite realizar
Ilamadas de una localidad a otra y efectuar los cargos a la localidad remota.

Algunos servicios de mas complejidad requieren del uso del PBX o del PABX
(Private Automatic Branch Exchange: intercambio privado automatico de
ramales). Los teléfonos celulares han revolucionado las comunicaciones. La
tecnologia celular consiste en celdas que cubren determinadas areas geograficas.
Cada celda tiene un radio transmisor y un equipo de control localizado en una
"central celular" (cell site).

Dichos locales se conectan a una MTSO (Mobile Telephone Switching Office:
Oficina Moévil de Computacion Telefénica), que a su vez esta conectada a la red
telefénica central. La MTSO, con su capacidad electrénica interruptora, controla
las unidades maviles y, en forma automatica, desvia las conversaciones a medida
que se mueve de una celda a otra.
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Capitulo 4: IDENTIDAD CROMATICA CORPORATIVA
¢LO QUE TODO RELACIONISTA PUBLICO DEBE CONOCER
SOBRE PSICOLOGIA Y FISIOLOGIA DEL COLOR?

PARA GUSTOS SON LOS COLORES

El color por si mismo realiza una funcion identificadora en el primer nivel de la
sensacion visual, y una funcion mnemaodnica que vincula color, posicionamiento e
imagen.

Vivimos rodeados de colores y ello hace nuestra vida méas agradable y rica. El
color es un recurso muy importante en la concepcién del trabajo publicitario, y en
especial la posibilidad de su empleo en la gréafica, la television y el cine, enriquece
éste trabajo.

El color es un recurso esencial en el conocimiento del mundo que nos rodea. Al
percibirlo y relacionarlo con nuestra experiencia anterior, nos proporciona
valiosos indicios, por ejemplo, si una fruta esta madura; si un comparfero se
siente mal; si existe la posibilidad de que llueva...

Naturalmente, lo més facil, es, en principio una armonizacion con colores de una
misma familia o con dominante fuerte de un determinado color. Asi, un cartel
armonizado en verdes, en rojos o en azules dificilmente resultara desagradable
desde el punto de vista cromatico aunque estén presentes todos los colores, el
color dominante los unifica y suaviza todos..

Ademés, el color, hace que el mensaje sea mas rapidamente percibido,
despertando en los sujetos diferentes respuestas y sentimientos, por ello suele
decirse que es una forma adicional de lenguaje.

¢QUE ES EL COLOR?

En rigor, toda apariencia visual es producida por el color y la claridad. Los limites
que determinan la forma se siguen de la capacidad que el ojo tiene para
distinguir entre areas de diferente claridad y color.

Dado que la forma y el color pueden distinguirse entre si, pueden también
compararse. Ambos cumplen las dos funciones mas caracteristicas del acto
visual: trasmiten expresidon y nos permiten obtener informacién mediante el
reconocimiento de objetos y acontecimientos. Cuando vemos una pelicula en
blanco y negro, no podemos identificar a menudo la extrafia comida que efectuan
los actores. Es por ello que el color se utiliza como medio de comunicacién en
sefales, gréaficos, uniformes, etc.
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¢QUE ES LA IMAGEN A COLOR?
EL COLOR Y LA IMAGEN

La mayor parte de nosotros da por supuesto el color de los objetos. Aceptamos
por ejemplo que una superficie tenga un determinado tono de verde. Pero en
realidad lo que estamos interpretando como verde puede \variar
considerablemente; por el color de la luz que ilumina la superficie, su angulo,
cualquier otro color cercano y por algunos factores mas.

EFECTOS DE SUPERFICIE

El color de una superficie lisa parece mas puro (mas saturado) que el de una
rugosa con idéntico color, su brillo también cambiard de forma notable con la
direccion de la luz. El color de una superficie también aparenta variar con la
calidad de la luz incidente apareciendo més brillante y mas saturada bajo una luz
dura, que bajo iluminacién difusa.

Una superficie de color puede reflejar luz sobre un objeto cercano (asi la cara de
una persona que lleva un abrigo amarillo se puede tefir de este color por
reflexién). El color de una superficie lisa parece mas puro (mas saturado) que el
de una rugosa con idéntico color; su brillo también cambiara de forma notable
con la direccién de la luz.

El color de una superficie también aparenta variar con la calidad de la luz
incidente apareciendo mas brillante y mas saturada bajo una luz dura, que bajo
iluminaciéon difusa. Una superficie de color puede reflejar luz sobre un objeto
cercano - asi la cara de una persona que lleva un jersey amarillo se puede tefir
de este color por reflexion.

DETALLE DEL COLOR

Nuestros ojos no pueden detectar finos detalles de color. Cuando una escena
contiene pequefias areas coloreadas (pequefios dibujos u otros objetos) distantes
la vision pierde el color a medida que se hacen mas pequefios.

El verdadero color del detalle fino puede resultar dificil de identificar. EI amarillo,
por ejemplo, tiene a convertirse en gris claro, y un detalle azul puede confundirse
con gris oscuro. De igual forma, areas brillantes de verde, azul - verdoso y azul
parecen idénticas cuando son muy pequefias. Finalmente a medidas que
disminuye el tamafo del detalle, incluso los rojos fuertes y los verdes - azulados
confunden de tal forma que s6lo se detectan diferencias de brillo entre ellos.

COLORES CALIDOS Y FRIOS

Nosotros atribuimos inconscientemente a los colores valores de temperatura y
distancia cuando los miramos.
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El rojo, amarillo y marrén parecen calidos (son mas pesados) y las areas con
estos colores tienden a parecer mayores y mas cercanas que las de colores frios,
tales como el azul y verde. También notaremos que los colores mas oscuros y
mas saturados parecen mas cercanos que los mas claros o desaturados.

Cuando miramos colores, con frecuencia nos encontramos con que
inconscientemente les atribuimos temperatura y distancia. El rojo, amarillo y
marron parecen calidos y las areas con estos colores tienden a parecer mayores y
mas cercanas que las de colores frios tales como el azul y verde. También
notaremos que los colores mas oscuros y mas saturados parecen mas cercanos
que los mas claros o desaturados.

Subjetivamente el peso pictérico de un color se ve a menudo afectado por su
calor. Colores mas calidos parecen mas pesados que los mas frios y los colores
mas saturados parecen mas pesados que los desaturados. Por este motivo, es
deseable al componer masas, en una imagen, mantener pequefias las areas de
color saturado, pues ellas facilmente equilibrar zonas muchos mas grandes de
color desaturado.

CONTRASTE SIMULTANEO DE COLOR

La apariencia de cualquier color puede verse afectada considerablemente por el
fondo; efecto conocido como contraste simultaneo. Un traje verde con un fondo
de cortinajes grises no sélo parecera mas verde de lo normal, sino que el propio
fondo gris tiende a tomar el color complementario (magenta) y parecer mas
caliente. Si colocamos un objeto blanco en un entorno blanco e iluminamos
ambos con luz blanca y magenta, la sombra que proyecta aparecera como verde.

Un mismo objeto color turquesa puede parecer mas claro, mas oscuro, mas azul,
0 mas verde segun sean los colores del fondo. Cuando un color fuerte aparece
contra un tono palido del mismo color, el fondo parecera mas gris.

Un color fuerte parecerd més brillante sobre fondo blanco que sobre negro. A la
inversa, un color oscuro se acentuard mas contra un fondo negro. Cualquier color
parecera mas brillante y mas fuerte enfrentado con su color complementario.

Incluso los valores tonales neutros (blanco, gris, negro) se modifican segln sea
el fondo. Cuanto més oscuro en los fondos mas claros pareceran los tonos de los
objetos (y viceversa). Las areas tonales claras parecen mas grandes.

Los tonos mas oscuros parecen mas pesados. Todos estos factores pueden influir

enormemente en la impresién que obtengamos de tamafio, distancia y equilibrio
pictorico.
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SEPARACION DEL COLOR

Superficies de color que en realidad pueden encontrarse a cierta distancia una de
otra, puede parecer cercana cuando se captan dentro de la misma toma. Por
tanto existe una interaccion mutua entre ellas.

COLORES LUMINOSOS

Llaman la atencion especialmente los escarlatas, amarillos, luminosos y naranjas.
No obstante su resalte puede ser desconcertante, sobre todo cuando estan
desenfocados, porque los ojos tienden a mirar hacia ellos y sin embargo no ve alli
ningun detalle. Los colores pastel (no saturados) no plantean este problema -
aunque, por otro lado, puede carecer de fuerza y atractivo visual si se utilizan
abusivamente.

En las &areas iguales de color fuerte pueden desarrollarse una tension
desarmoénica entre ellas, sobre todo cuando no son de colores complementarios.
Por lo tanto es preferible que una o mas de ellas sean no saturadas (por ejemplo
agrisados poco intensas).

Los colores luminosos atraen la atenciéon - especialmente los escarlatas, amarillos
luminosos y naranjas. No obstante su resalte puede ser desconcertante, sobre
todo cuando estan desenfocados, porque el ojo tiene a mirar hacia ellos y sin
embargo no ve alli ningun detalle. Los colores pastel (no saturados) no plantean
este problema - aunque, por otro lado, puede carecer de fuerza y atractivo visual
si se utilizan abusivamente.

En las areas iguales de color fuerte pueden desarrollarse una tension
desarmonica entre ellas, sobre todo cuando no son de colores complementarios.
Por lo tanto es preferible que una o mas de ellas sean no saturadas (por ejemplo
agrisadas poco intensas).

CONSTANCIA APROXIMADA DEL COLOR

Este efecto ilusorio influye continuamente en nuestra evaluacién del color. Lo
experimentamos cuando miramos una imagen que contiene un objeto familiar de
color previamente conocido - un buzén de correos, por ejemplo.

Habiéndonos fijado en este objeto, pasamos a juzgar de acuerdo con él los otros
colores de la imagen. Incluso si el color de este objeto varia considerablemente
respecto al real, el cerebro ajusta su interpretacion de tal forma que estamos
predispuestos a verlo como correcto, considerando incluso los de alrededor como
inadecuados aunque realmente sean satisfactorios.

Toda interpretacion es subjetiva. Muchas veces consideramos como blanco areas
que en realidad son bastantes azules o amarillas. Charcos azules a un lado de la
carretera, pueden parecer irreales; en realidad reflejan el azul del cielo. Un
objeto negro a la luz del sol puede realmente estar reflejando méas luz que uno
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blanco débilmente iluminado, pero esto es rechazado por nuestro cerebro
después de un juicio comparativo.

PERSISTENCIA DE IMAGENES

Después de mirar a un color durante algun tiempo, con frecuencia
experimentamos un breve lapso de color al pasar a la siguiente toma. Después de
una exposicion al rojo, veremos una imagen remanente verde - azulada (Cyan)
sobre una pantalla negra. Después del naranja, le sigue una imagen remanente
azul. El amarillo da azul; el verde da pudrpura (magenta); mientras que después
del azul se ve una imagen amarilla - anaranjada.

En virtud de esta remanencia mental, deberia producirse una cierta interaccion
entre una sucesioén de colores. Tales contrastes sucesivos hacen que el blanco
aparezca verde - azulado después de mirar a una pantalla roja. De igual forma, el
amarillo aparece verde luminoso; al azul aparece méas intenso y verdoso;
mientras que un rojo repetido tiene una apariencia grisacea. Son situaciones
extremas, pero la distorsion del color y la fatiga visual que sigue a la
sobreexposicion de un color fuerte no deben ser descuidadas.

El ojo humano, gracias a los conos y los bastoncillos, puede percibir las imagenes
en diferentes colores y niveles de tono, de la misma manera que una camara de
television, una de estas terminaciones nerviosas aseguran la percepcién de
intensidad de luz o contraste, mientras los otros registran la composicion
cromatica. El ojo tiene la sensibilidad especifica para cada color, al menos en
personas normales que no tengan padecimientos de daltonismo.

Asi el color que puede ser recibido con un mayor impacto por el ojo humano es el
rojo, a pesar de ser la luz de menor frecuencia en el espectro luminoso. Pero el
rojo es el color del fuego y el color de la sangre, de donde se ha empleado
tradicionalmente para destacar el peligro, como en las sefales de transito, por
ejemplo la luz roja implica la orden de detenerse. El rojo es uno de los colores
denominados calidos ya que sugieren en el sujeto la sensaciéon de temperatura,
de calor y excitacion.

En segundo lugar tenemos el naranja y en tercero el amarillo, estos son colores
que se asocian también con la luz y el fuego, con el sol. También éstos son
conocidos como colores calidos. El amarillo tiene la virtud de ser el color que se
puede distinguir desde mayor distancia, gracias a lo cual se emplea en las
seflales de transito que indican peligrosidad, en las luces intermitentes de los
indicadores de los carros precisamente para anunciar una maniobra de cambio de
posicion, en la luz de transicion del semaforo, en las luces de niebla de los
vehiculos, y ahora mas modernamente en el alumbrado publico de las ciudades,
gracias, a las lamparas de vapor de sodio, especialmente en lugares donde suele
haber niebla.

En cuarto lugar el color verde, uno de los que menos excitacion producen en el
individuo. El verde es el color de las plantas de la naturaleza y sugiere paz,
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tranquilidad y reposo. Esta sensacion de seguridad y equilibrio se aprovecha en
los quiréfanos donde el vestuario y las paredes se basan en el empleo
predominante del color verde. El verde no es apropiado para mensajes
impactantes de caracter informativo.

En quinto lugar encontramos el azul, poco visible a la distancia y el penultimo en
el orden de captaciéon de la atencién del hombre. El azul es el color del cielo, del
mar, del hielo, del frio y para el sujeto propicia el sobreacogimiento, el descanso
y esencialmente el suefo, virtud que determina que el color sea sugerido para la
pintura de las habitaciones donde se duerme. El verde y el azul son colores frios
y pocos estimulantes para el sujeto. Los colores claros por su parte son ligeros,
débiles visualmente y poco agresivos al publico. Los colores fuertes son pesados,
violentos y drasticos.

Los psicologos han demostrado que los colores céalidos acercan al publico al
mensaje, los hacen sentir sensaciones de contacto directo, mientras que los frios
los alejan emocionalmente, los hacen sentirse distantes del mensaje.

El orden de receptividad de los colores por el hombre seria: Rojo, Naranja,
Amarillo, Verde, Azul, Magenta o Violeta.

El color magenta o el violeta son practicamente inadvertidos para el ojo si de
atencion se trata; se ven desde poca distancia y no proporcionan fuertes
significados secundarios.

El empleo del color en su mas amplia significacion psicolégica ha sido tema de
preocupaciéon desde hace mucho tiempo por los médicos, los psiquiatras,
psic6logos, maestros, publicistas, los especialistas en comunicacibn y muchos
otros. Cada dia se descubren nuevos principios fisiolégicos y psicolégicos que
permiten emplear el color incluso de manera psicoterapéutica o profilactica.

El hecho de que el color es portador de intensa expresion es indiscutible. Hubo
también intentos de describir las tonalidades afectivas especificas que trasmiten
los distintos colores y hacer generalizaciones de la utilizaciéon simbdlica que
tuvieron en diferentes culturas. Existe, por cierto, la extendida opinién de que la
expresion del color se basa en las asociaciones que evoca.

Se dice que:

e El rojo es excitante porque nos recuerda las connotaciones del fuego, sangre y
revolucion.

e El verde evoca la reconfortante idea de la naturaleza

e El azul es refrescante como el agua.

El efecto que produce el color es demasiado directo y espontaneo como para que
sea solo el resultado de una interpretacion que la experiencia adquirida provoca.
Por otra parte, ni siquiera existe una hipodtesis sobre la clase de proceso
fisiolégico que podria explicar la influencia del color sobre el organismo.
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Se sabe que la claridad intensa, la alta saturacién y los tintes que corresponden a
vibraciones de longitud de onda larga producen excitacion. Un rojo brillante puro
es mas activo que un azul grisaceo apagado. Pero no poseemos ningun
conocimiento sobre lo que la energia luminosa especificamente intensa produce
en el sistema nervioso, ni tampoco de por qué la longitud de onda de las
vibraciones tiene que tener influencia.

Algunos experimentos han demostrado que existe una respuesta corporal al
color. Feré descubri6 que la luz coloreada acrecienta el poder muscular e
intensifica la circulacién sanguinea segln una secuencia ascendente que va desde
el azul, pasando por el verde, el amarillo y el anaranjado y que culmina en el
rojo. Esto concuerda con las observaciones psicologicas sobre el efecto de estos
colores, pero no hay formas de saber si nos encontramos aqui con una influencia
nerviosa mas directa de la energia luminosa sobre la conducta motora y la
circulacion sanguinea.

Lo mismo vale para las observaciones de Goldstein, quien, por ejemplo descubri6
en su préactica neuroldgica que a una paciente con una afeccion en el cerebelo,
cuando usaba un vestido rojo, se le alteraba el sentido del equilibrio, se mareaba
y estaba en peligro de caer, sintomas que desaparecian cuando vestia de verde.

Goldstein investigé el fendbmeno haciendo que los pacientes que adolecian de
defectos cerebrales semejantes, mirasen una hoja de papel de color mientras
mantenian los brazos extendidos hacia adelante. Los brazos se ocultaban a la
vista con una tabla colocada horizontalmente.

Cuando el paciente miraba un papel ocurria que se desviaba uno de sus brazos
de la linea media a:

a) 55 cm. con el color amarillo

b) 50 cm. con el color rojo

c) 45 cm. con el color blanco

d) 42 cm. con el color azul

e) 40 cm. con el color verde

Cuando cerraban los ojos la desviacion aumentaba a 70 cm. Llegando a la
conclusion de que los colores con longitud de onda larga producen una reaccion
expansiva, mientras que las longitudes de onda corta tienden a la contraccién: El
organismo entero... por mediacion de los diferentes colores se vuelve hacia el
mundo exterior 0 se aparta de él y se concentra en el centro del organismo.

Otro investigador expresaria que:

e Un circulo amarillo revelara un movimiento de expansion a partir del centro
que casi ostensiblemente se aproxima al espectador.

e Un circulo azul desarrolla un movimiento concéntrico como un caracol que se
oculta en su caparazon y se aleja del espectador.

Dificilmente existan intentos de agrupar la expresion de los distintos colores por
categorias mas generales. La distincion entre colores calidos y colores frios es
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bastante corriente. Los artistas utilizan estos términos y se los encuentra en los
libros sobre la teoria del color.

Los términos calidos y frios apenas se refieren a los tintes puros. Si en alguna
medida lo hacen, pareceria que el rojo es un color calido, y el azul, frio. El
amarillo puro pareceria también ser frio, pero de esto se tiene aun menos
certeza. Los dos términos parecen adquirir su significacién caracteristica cuando
se refieren a la desviacion de un color dado en la direccion de otro color. Un
amarillo o rojo azulados tienden a ser frios, como también un rojo a un azul
amarillentos. Por el contrario, un amarillo o azules rojizos parecen calidos.

Es por ello que el que determina el efecto no es el color principal, sino el color
que se desvia ligeramente de él. Esto nos llevaria al resultado, acaso inesperado
de que un azul rojizo parece calido, mientras que un rojo azulado parece frio. La
mezcla de dos colores parejamente equilibrados no manifestaria claramente el
efecto. El verde, mezcla de amarillo y azul, se aproximaria mas al frio, mientras
que las equilibradas combinaciones del rojo con el azul para dar el pdrpura, y con
el amarillo, para dar el anaranjado, tenderian a la neutralidad o a la ambigiedad.

Parece sin embargo, que el equilibrio entre dos colores que integran una mezcla
es sumamente inestable. Puede hacerse facilmente que uno de ellos predomine
sobre el otro. Esto se logra mediante un esfuerzo subjetivo del observador.
Dentro de ciertos limites éste puede obligarse a ver en un anaranjado, un rojo
modificado por un amarillo o un amarillo modificado por un rojo. En la primera
version el color resultara frio, en la segunda, célido. Del mismo modo, un pudrpura
que se ve como rojo azulado serda frio y el que se ve como azul rojizo, calido. En
el caso del verde, ambas versiones producirian sensaciéon de frialdad.

La influencia de los otros colores del medio circundante es un factor todavia més
importante para que se establezca cual de los colores que constituyen una mezcla
es el dominante. El fenébmeno de la asimilacién y el contraste, que expondremos
mas adelante, hara que uno de los colores adquiera relieve a expensas del otro.
De este modo la inestabilidad de la mezcla se reduce grandemente y por lo tanto
su temperatura puede definirse con mas seguridad.

Si esta teoria es sostenible podria extenderse a la expresion del color en general.
Tal vez no es tanto el tinte dominante el que produce la cualidad expresiva, como
sus aflicciones. Tal vez los tintes béasicos constituyen valores claves bastante
neutros, que se distinguen mas bien por su caracter de singularidad y de
reciproca exclusibn que por su expresion especifica. Y solo cuando un color
produce una tension dinamica al inclinarse hacia otro color revele sus
caracteristicas expresivas. Puede que el rojo, el amarillo y el azul puros
constituyan un nivel de color cero, de muy ligera tensién y, por lo tanto, de muy
ligera expresiéon; pero el rojo, amarillo y azul, al apartar a otro color de su
caracter fundamental, producirian la tensién sin la cual ninguna expresion es
posible.
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La situaciéon se complica todavia por el hecho de que la expresion del color en
general y su temperatura en particular son influidas no solo por el tinte, sino
también por el valor de la claridad y la saturacion. Por lo tanto los valores de
expresividad de los tintes pueden compararse solo cuando otros dos factores se
mantienen constantes. Por ejemplo, en el espectro solar todos los tintes estan
intensamente saturados, aunque no en el mismo grado, pero difieren
grandemente en cuanto a su valor de claridad. El color del espectro alcanza su
maximo de valor de claridad en el amarillo y disminuye continuamente hacia
ambos extremos, es decir, el rojo y el violeta. Existen ciertos indicios de que un
alto grado de valor de claridad tiende a hacer que un color resulte frio, y un
grado bajo, cédlido. De este modo, para asegurarse, por ejemplo, de que un rojo
puro es mas calido que un amarillo puro tendriamos que compararlos con igual
valor de claridad.

La saturacion o croma se refiere a la pureza del color. Podra comprender mejor
su naturaleza si recordamos lo que se conoce como timbre en musica. La energia
sonora de una uUnica longitud de onda produciria un tono completamente puro. La
simplicidad de un sonido semejante corresponderia a la forma simple de la vibra-
cion, que podria representarse por una curva de seno regular. Pero en la préctica,
los tonos se producen por mezclas de diferentes longitudes de onda. La
combinaciéon de éstas da como resultado una curva de forma compleja, y de
acuerdo con ello, los tonos tienen un sonido impuro.

Del mismo modo, un color completamente puro seria producido solo por una
longitud de onda luminica. Esta condicion se advierte mas de cerca en los tintes
saturados del espectro. Cuando los colores de diferentes longitudes de onda se
mezclan, la vibracién resultante se hace correspondientemente compleja; y el
color es de un aspecto mas desvaido. Cuanto méas semejantes las longitudes de
onda que se mezclan, tanto mas saturada sera la mezcla. ElI minimo de
saturacion se obtiene con colores que dan como resultado un gris completamente
acromatico. Los colores que producen este efecto se conocen con el nombre de
complementarios. Cuanto mas cerca de ser complementarios estén los
componentes de una mezcla, tanto mas grisacea resultaré ésta.

El grado de saturacion obtenible varia con el valor de claridad del color. En los
niveles extremos de dicho valor, los tintes poco difieren del blanco o del negro;
en el nivel medio, existe un nimero moderado de grados que van desde un tinte
altamente saturado a un gris del mismo valor de claridad. De este modo, al
juzgar el valor expresivo del color, debemos considerar su nivel de saturacion.

Es muy poco probable que cuando vemos una rosa de color rojo oscuro,
pensemos en un bafio caliente o en el sol del verano. Lo que sucede es que el
color produce una reaccion que también provoca la estimulacion del calor, y se
utilizan la palabra calido y frio para caracterizar los colores, pues la cualidad
expresiva en cuestion es mas intensa y biolégicamente mas importante en el
reino de la sensacion de la temperatura. La temperatura corporal es una cuestion
de vida o muerte; no asi la del color. No estamos aqui frente a una transferencia
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de las sensaciones de la piel a la vista y el oido, sino frente a una cualidad
estructural comun a ambos sentidos.

Una persona fria hace que nos apartemos de ella. Sentimos la necesidad de
defendernos contra un poder nocivo, nos apartamos Yy cerramos nuestras
puertas. Nos sentimos incomodos, inhibidos de dar libre curso a pensamientos e
impulsos. La persona calida es la que nos hace sentir el deseo de dar libre
expansion a nuestros pensamientos en su presencia. Nos sentimos atraidos,
dispuestos a exponer sin trabas lo que tengamos que dar.

Las reacciones que tenemos frente al frio o al calor fisico poseen una franca
semejanza. Del mismo modo, los colores calidos parecen atraernos, mientras que
los frios nos mantienen a distancia. Pero las propiedades de la calidez y frialdad
no se refieren solamente a las reacciones del observador. Caracterizan también al
objeto. Una persona fria se comporta como si ella misma sintiera el frio. Parece
envolverse en si misma, a la defensiva, mal dispuesta a la entrega, limitada,
cerrada, apartada. La persona cdalida parece irradiar energia vital. Se nos
aproxima francamente.

Puesto que todas estas descripciones son verbales, es imposible determinar
exactamente a qué colores se refieren. No solo la apariencia de un color depende
grandemente de su contexto en el espacio y en el tiempo; seria también
necesario saber a qué tinte preciso se hace referencia, a qué valor de claridad, a
qué grado de saturacién. Goethe, por ejemplo, afirma que todos los colores se
encuentran entre los polos amarillos (el color que mas se aproxima a la luz) y
azul (que siempre contiene algo de oscuridad).

Del mismo modo distingue los colores positivos o activos - amarillo, amarillo
rojizo (anaranjado), rojo amarillento (minio, cinabrio) - que provocan una actitud
activa, animada, esforzada, de los negativos o pasivos - azul, azul rojizo, rojo
azulado - que se adecuan a un animo desasosegado, blando, anhelante.

En lo que los tintes sin mezcla existe probablemente cierta diferencia de
expresion. Del rojo se dice que apasiona, estimula y excitante; del amarillo, que
es sereno y alegre; del azul, deprimente y triste.

La tan conocida controversia sobre si el verde es uno de los colores elementales
no ha hallado todavia soluciéon. Algunos mantienen que se lo percibe como una
combinacion de amarillo y azul; otros lo consideran junto con el rojo, amarillo y
el azul, como una de las cuatro sensaciones fundamentales del color. Sea cual
fuere la verdad, parece que un verde bien equilibrado exhibe la estabilidad que se
halla en los colores puros y sin mezcla. Goethe, aunque se adscribe a la primera
opinién, sostiene que el verde, al permitir que el ojo y la mente reposen en esta
mezcla como si se tratara de algo simple produce una verdadera satisfaccion.

Por otro lado Kandinsky encuentra en el verde una completa quietud e

inmovilidad. Existe en él un reposo terrenal y complaciente de una profundidad
solemne y sobrenatural. El verde absoluto que es el color méas tranquilizante que
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existe, no impulsa en ninguna direccién, no se corresponde con sentimiento
alguno, como alegria, dolor o pasiéon, no exige nada.

La explicacion de Goethe de por qué el amarillo no solo expresa serenidad - el
amarillo es el color real de China - sino, que también se lo ha utilizado
tradicionalmente para expresar la vergliienza y el desprecio, es caracteristico del
efecto agitante que producen las mixturas. Este color, es extremadamente
sensible a la adulteracion y tiene un tinte desagradablemente sulfdreo cuando se
le da un matiz verdoso.

Un rojo amarillento produce un choque increible y parece literalmente abrir una
abertura en el 6rgano de la vista, perturba y enfurece a los animales. Ademas
despierta un sentimiento de fuerza, energia, ambiciéon, determinacién, alegria,
triunfo, etc.

Un rojo dado no es el mismo color cuando se lo aplica a un charco de sangre, a
un rostro, un caballo, un cielo o un arbol, pues se lo percibe en relacién con el
color normal del objeto en cuestion, o imbuido de las connotaciones de la
situacion que tal colorido sugiere. Un rojo puede parecer palido como color de la
sangre, pero sumamente intenso, cuando indica el rubor de la piel.

El amarillo cuando se le enaltece con rojo aumenta su energia y se hace mas
poderoso y magnifico. Para lo que mejor se ajusta al amarillo rojizo es para dar a
los 0jos un sentimiento de calidez y delicia, mientras que un azul rojizo antes nos
desasosiega que nos anima. El amarillo rojizo nos impele a proseguir, activar la
accion y el azul rojizo hacia el reposo. El violeta, rojo enfriado en el sentido fisico
como en el espiritual, posee un elemento de fragilidad, de tristeza expectante.
Este color se considera apropiado para los vestidos de mujeres de edad, y los
chinos lo usan como el color de luto.

Algunos estudios han sefialado que se prefieren los colores saturados a los no
saturados; otros, lo contrario. Se nos dice que los colores de los extremos del
espectro - esto es, rojos y azules - son los favorecidos, mientras que el amarillo
normalmente se estima poco; se dice que el azul es méas estimado por los
hombres que por las mujeres.

La preferencia por los colores se relaciona probablemente con importante factores
sociales y personales. En la eleccibn de colores se expresan las costumbres
sociales. Si en una cultura dada, la libre manifestacion de los sentimientos
provoca frentes cefiudas, las paredes y el moblaje se mantendran en tonos
apagados. Puede que se considere apropiado que la juventud exhiba su vitalidad
con colorida vestimenta, pero la gente de edad, en cambio, no. Las culturas que
recalcan las diferencias entre hombre y mujer producirdn habitos de utilizacion
del color distinto a los existentes en aquellas que favorecen la semejanza entre
los sexos.

Hay cierto acuerdo sobre el hecho de que las sensaciones de negro, blanco,
amarillo, azul y rojo son fundamentales en el sentido de ser perceptualmente
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irreductibles, aunque hubo cierta duda de que todos estos colores puedan
producirse con completa pureza.

Las mezclas perceptuales de los tintes se dividen en tres grupos principales:
e Las que se encuentran entre el rojo y el azul,

e Las que se encuentran entre el azul y el amarillo

e Y las que se encuentran entre el amarillo y el rojo.

La combinacion de ciertos colores produce los acromaticos blanco, gris y negro.
Cuando los tres colores del espectro de la luz blanca se unen, producen una
mezcla acromatica. La combinaciéon de los colores puede ocurrir de dos modos
diferentes, conocidos con el nombre de mezclas aditivas y mezclas sustractivas.

Cuando las luces coloreadas se proyectan sobre la misma zona de una pantalla, o
cuando sobre una tela se colocan manchas de pigmentos muy proximos entre si,
de modo que los colores se fusionen en el ojo del observador, se obtiene una
mezcla aditiva. Las mezclas aditivas se obtienen facilmente en un experimento
psicolégico que consiste en colocar diferentes colores en un disco, que se hace
luego girar rapidamente mediante un motor. Si en tales condiciones los colores se
suman para dar blanco o gris, se los llama complementarios.

Las mezclas sustractivas ocurren cuando por ejemplo se superponen filtros
coloreados. En ese caso los colores no suman sus luces, sino que se absorben o
se compensan entre si. Una mezcla sustractiva de colores estrictamente
complementarios atrapa toda la luz, este produce negro o gris oscuro.

En otras palabras los colores complementarios son combinaciones cuya suma de
la plenitud del blanco como resultado o, cuando se restan unos de otros,
producen la nada absoluta del negro. Puede también demostrarse que cuando se
presenta un color, el ojo tiende a evocar su complementario; es decir a
completarse. Cuando miramos durante un tiempo una superficie roja y luego
deslizamos rapidamente la mirada sobre una superficie blanca, veremos un verde
azulado en lugar de blanco, pues el verde azulado es el complementario del rojo.

Es decir, las llamadas posimagenes negativas producen el color complementario
del color que se ha mirado. Mediante contraste puede producirse el mismo efecto.
Si se coloca sobre un fondo rojo una pequefia mancha gris, parecera verde
azulada. Si el fondo es amarillo verdoso, la mancha parecera violeta.

EL COMPLEMENTARIO DEL COLOR ES UN ASUNTO PSICOLOGICO Y NO FISICO

La preferencia por los colores se relaciona probablemente con importante factores
sociales y personales. En la eleccion de colores se expresan las costumbres
sociales. Si en una cultura dada, la libre manifestacion de los sentimientos
provoca frentes cefiudas, las paredes y el moblaje se mantendran en tonos
apagados. Puede que se considere apropiado que la juventud exhiba su vitalidad
con colorida vestimenta, pero la gente de edad, en cambio, no. Las culturas que
recalcan las diferencias entre hombre y mujer producirdn habitos de utilizacion
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del color distintos a los existentes en aquellas que favorecen la semejanza entre
los sexos.

Asi el color que puede ser recibido con un mayor impacto por el ojo humano es el
rojo, a pesar de ser la luz de menor frecuencia en el espectro luminoso. Pero el
rojo es el color del fuego y el color de la sangre, de donde se ha empleado
tradicionalmente para destacar el peligro, como en las sefales de transito, por
ejemplo la luz roja implica la orden de detenerse. El rojo es uno de los colores
denominados célidos ya que sugieren en el sujeto la sensacion de temperatura,
de calor y excitacion.

En segundo lugar tenemos el naranja y en tercero el amarillo, estos son colores
que se asocian también con la luz y el fuego, con el sol. También éstos son
conocidos como colores calidos. El amarillo tiene la virtud de ser el color que se
puede distinguir desde mayor distancia, gracias a lo cual se emplea en las
sefales de transito que indican peligrosidad, en las luces intermitentes de los
indicadores de los carros precisamente para anunciar una maniobra de cambio de
posicion, en la luz de transicion del semaforo, en las luces de niebla de los
vehiculos, y ahora méas modernamente en el alumbrado publico de las ciudades,
gracias, a las lamparas de vapor de sodio, especialmente en lugares donde suele
haber niebla.

En cuarto lugar el color verde, uno de los que menos excitacion producen en el
individuo. El verde es el color de las plantas de la naturaleza y sugiere paz,
tranquilidad y reposo. Esta sensacion de seguridad y equilibrio se aprovecha en
los quiréfanos donde el vestuario y las paredes se basan en el empleo predomi-
nante del color verde. El verde no es apropiado para mensajes impactantes de
caracter informativo.

En quinto lugar encontramos el azul, poco visible a la distancia y el penultimo en
el orden de captaciéon de la atencién del hombre. El azul es el color del cielo, del
mar, del hielo, del frio y para el sujeto propicia el sobrecogimiento, el descanso y
esencialmente el suefo, virtud que determina que el color sea sugerido para la
pintura de las habitaciones donde se duerme.

El verde y el azul son colores frios y pocos estimulantes para el sujeto. Los
colores claros por su parte son ligeros, débiles visualmente y poco agresivos al
publico. Los colores fuertes son pesados, violentos y drasticos.

Los psicologos han demostrado que los colores calidos acercan al publico al
mensaje, los hacen sentir sensaciones de contacto directo, mientras que los frios
los alejan emocionalmente, los hacen sentirse distantes del mensaje.

El orden de receptividad de los colores por el hombre seria: Rojo, Naranja,
Amarillo, Verde, Azul, Magenta o Violeta.
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El color magenta o el violeta son practicamente inadvertidos para el ojo si de
atencion se trata; se ven desde poca distancia y no proporcionan fuertes

significados secundarios.

Cuando los signos de identidad incorporan a la forma los recursos del color, éste

acentua aspectos diversos del mensaje:

1. El efecto de realidad por una combinacién cromatica analdgica, realista o

figurativa.

2. El valor emblemético, de los prototipos, codigos y culturemas ya bien

implantados.

3. La fuerza simbdlica por medio de la cual el signho
psicolégicos

4. La cualidad signica que convierte al simbolo en
potencialmente pregnante.

EL IMPACTO DE LOS COLORES SE CLASIFICA POR:
Negro sobre Blanco
Negro sobre Amarillo
Rojo sobre Blanco
Verde sobre Blanco
Blanco sobre Rojo
Amarillo sobre Negro
Blanco sobre Azul
Blanco sobre Verde
Rojo sobre Amarillo
Azul sobre Blanco
Blanco sobre Negro
Verde sobre Rojo

LAS MEJORES COMBINACIONES SON:
1. El rojo y el azul claro

2. El rojo y el gris

3. El rojo y el amarillo limoén

4. El rojo y el amarillo naranja

LA VISIBILIDAD DE LOS COLORES EN FUNCION DEL TIEMPO:
Rojo, visible en 266/10.000 de segundo

Verde, visible en 371/10.000 de segundo

Gris, visible en 434/10.000 de segundo

Azul, visible en 598/10.000 de segundo

Amarillo, visible en 963/10.000 de segundo

transmite valores

una sefalizaciéon

El color naranja posee una visibilidad verdaderamente excepcional.

El blanco y el negro, refuerzan los colores que son combinados con ellos.

El gris, es un centro pasivo, neutro, y por esto mismo, es un factor de equilibrio.
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El rojo significa la vitalidad, es el color de la sangre y de la pasién. Expresa
entusiasmo y dinamismo y es exaltante y agresivo.

El verde es el color mas tranquilo y sedante. Evoca la vegetacion y el frescor.
Pero es el color de la calma indiferente, no transmite alegria, tristeza o pasion.
Cuando en el verde predomina el amarillo cobra una fuerza activa y soleada, si
tiende al azul deviene sobrio y muy sofisticado.

El azul es el simbolo de la profundidad. Suscita una predisposicion favorable.
Provoca tranquilidad y una gravedad solemne. Cuanto mas se clarifica, mas se
vuelve indiferente. Cuanto mas se oscurece mas atrae hacia el infinito.

El amarillo es el color mas luminoso, calido y alegre. Es el color del sol y de la
luz, siendo vital y tonificante.

El naranja, mezcla de rojo y amarillo, es menos estridente que aquéllos, y posee
una fuerza mas radiante y expansiva. Tiene un caracter acogedor, calido,
estimulante y una cualidad dinamica muy positiva.

Las asociaciones que producen determinados colores han llevado a algunos a
establecer toda una simbologia y semidtica del color, como un verdadero
lenguaje:

| Verde

e Verde: fresco, es sedante en su variante primavera o claro

e Induce el reposo por ser el mas descansado de todos los colores y mas
favorable para la vista.

¢ Produce efectos de salud, bienestar y esperanza.

e Comunica una idea de frescor, por eso casi todas las marcas de cigarrillos
mentolados utilizan paisajes verdes para su publicidad, pero segun la
tonalidad de ese verde, puede tener una sugerencia inquietante, de cosa en la
sombra.

e Existen asociaciones menos directas, en que un color ya no nos recuerda una
cosa, sino uno idea, Igual ocurre con el verde sobre rojo o el rojo sobre el
verde.

e En los bordes de las letras comienza a aparecer un ligero cosquilleo que se va
haciendo mas intenso en la medida en que se fije la vista por méas tiempo.

e Si apartamos la vista del texto y la hacemos reposar sobre una superficie de
color blanco podemos ver el mismo texto con los valores inadvertidos, lo que
era rojo ahora sera verde y viceversa.

e Compuesto por un color calido (amarillo) y otro frio (azul).

e Le puede, pues, en cuanto a proximidad, al azul, pero es vencido por el rojo y
el mismo amarillo.

¢ Su armonia con el rojo es posible, pero dificil.

¢ Comunica frescor, tranquilidad, sensacién de descanso, en algunas de sus
tonalidades, incluso cierta euforia.

e Simboliza la esperanza.
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Inspira frio o frescor: servira para refrigeradores, helados, natacion, verduras,

aceites
Es relajante.
Combinaciones:

Verde sobre Blanco
Verde sobre Rojo

Evoca la reconfortante idea de la naturaleza

Es el mas reposado de los colores y nos refresca la mente con seductores

recuerdos de los campos, jardines y bosques. Es propio de la naturaleza y

refleja la exuberancia de la primavera.

Es el color preferido de las mujeres que residen en las ciudades,
porque, al elegirlo, exteriorizan inconscientemente su anhelo de vivir en la

saludable, tranquila y alegre campifia.

posiblemente

Azul

Azul: frio, es un calmante, si es un azul claro o celeste, ayuda a la

concentracion, y esta ligado al intelecto.

Si el azul esta tefido por el negro, lo asociaremos a dias nublados, noche, etc.

El azul es relajante.

Simboliza el misticismo

El azul es el color que permite descansar.

Azul con tonos purpuras (vitral): sedante

Es el mas frio y débil de los colores.

Es un color que retrocede ante lo otros.

Los colores calidos se valorizan sobre él.

En consecuencia, resulta muy adecuado para fondos.

Si decidimos rodearlo de amarillos y rojos, necesitara en general mayor

superficie que éstos para no ser comido.

Es suave y dulce.

Simboliza virtudes tales como fidelidad y honradez.
En tonalidad clara, simboliza la fe.

Inspira frio o frescor: servira para refrigeradores, helados, natacion, verduras,

aceites
Combinaciones:

Azul sobre Blanco

Se relaciona con la lejania, el cielo, el mar.
El azul, otro de los colores primarios, es asociado siempre
extensiones de los grandes espacios abiertos.

Es esa anchura y profundidad del espacio celeste lo que hace que el azul sea

ligado, romanticamente a los conceptos de la definitiva realidad.
El azul celeste nos sugiere distancia, aislamiento y frialdad.

a las vastas

El azul con el blanco nos trae a la memoria el hielo, la nieve y la soledad de

las grandes alturas.
El azul pdalido es simbdlico de las frescas brisas estivales,

la paz, y el

descanso. En las ilustraciones suele ser usado para reflejar las brumas de las

colinas y paisajes distantes.
El azul oscuro es formal y ceremonioso.
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e El azul marino, debido a su relacién con la nautica, es un color esencialmente
masculino y se le acepta universalmente como el preferido por los hombres
para sus trajes.

o Es refrescante como el agua.

e En tonalidad clara, simboliza la fe.

¢ Indica representaciones suaves, delicadas, ligeras

| Violeta |

e Se obtiene mezclando azul y rojo. Por tanto, serda mas frio cuanto mas azul
contenga.

¢ El violeta, rojo enfriado en el sentido fisico como en el espiritual, posee un
elemento de fragilidad, de tristeza expectante. Este color se considera
apropiado para los vestidos de mujeres de edad, y los chinos lo usan como el
color de luto.

¢ Produce cierta sensacién de incomodidad y melancolia.

e Simboliza en cierto modo el lujo y la pompa (es un color de iglesia), pero
puede resultar desagradable e incluso inspirar miedo..

e Se adecuard a trabajos sobre articulos religiosos, procesiones, etc.

Rojo
Rojo: caliente, sugiere sensaciones y sentimientos excitantes
Estimula las funciones corporales y mentales
Ofrece un &nimo vigoroso
Disipa la melancolia
Es un simbolo de vida
Se asocia con el fuego y la sangre, y
Especialmente el parpura nos sugiere el poder,
Es el méas excitante de los colores.
Dinamico, se adelanta hacia nosotros.
Ningun otro color domina al rojo: él les puede a todos.
Simboliza la violencia, una violencia vital.
Es un color de combate.
Parece incompatible con la idea de muerte, de inmovilidad.
Puede combinarse con fondos de color:
Azul
Amarillo oro
Naranja rosado
Amarillo verdoso
Gris
Verde
Blanco
e Desprende fuerza, calor, energia, es el indicado para maquinaria, estufas,
cocinas, tonicos, etc.
e Se asocia con el fuego y la sangre
e Una persona irritada lo ve todo rojo.
e El rojo desempefia un papel principal en muchas exhortaciones psicoldgicas de
la publicidad y raras veces dejan de llamar poderosamente la atencion.
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En lo romantico, el rojo y el rosado son los colores de la rosa. Ademas, su
asociacion con el impulso sexual esta perfectamente establecida.

Es un color activo y alentador, y siempre ejerce una gran atraccién en la
juventud.

Un rojo dado no es el mismo color cuando se lo aplica a un charco de sangre,
a un rostro, un caballo, un cielo o un arbol, pues se lo percibe en relacion con
el color normal del objeto en cuestién, o imbuido de las connotaciones de la
situacion que tal colorido sugiere.

Un rojo puede parecer palido como color de la sangre, pero sumamente
intenso, cuando indica el rubor de la piel.

Un rojo amarillento produce un choque increible y parece literalmente abrir
una abertura en el 6rgano de la vista, perturba y enfurece a los animales.
Ademas despierta un sentimiento de fuerza, energia, ambicion,
determinacion, alegria, triunfo, etc.

Es el més vital de los colores.

Es el color de la puesta del sol

Nos produce un efecto calido y alegre, y esta firmemente ligado a nuestra
imaginacion, a las festividades de Navidad, asi como a la benevolencia.

Porque es el color de la sangre siempre ha significado peligro y cautela en la
mente de los seres humanos.

Es el mas agresivo de todos y simboliza la guerra, la ira.

Es excitante porque nos recuerda las connotaciones del fuego, sangre vy
revolucion.

Naranja

Naranja: caliente, estimulante, alegria, fiestas, riquezas.

Es el méas calido de todos los colores.

Tiene cierta fuerza hipnética.

Penetra en nosotros con viveza.

Cuando contiene poco rojo comunica cierta sensacion de placidez; a medida
que aumenta en él el rojo (anaranjado bermellén) la violencia se hace casi
excesiva.

Combinado con rojos y marrones produce armonias ricas y de fuerte impacto,
pero que pronto pueden producir cansancio.

Mas aun gque el rojo, lo asociamos con el fuego.

Que desprende fuerza, calor, energia, sera indicados para maquinaria,
estufas, cocinas, ténicos, etc.

Amarillo

Amarillo: caliente, aunque no excita, se utiliza para levantar el animo, se
asocia al goce, la calidez, la felicidad y la comodidad.

Nos sugiere de inmediato el brillo, el calor y la vitalidad del sol.

Es el color que hace eco al espiritu del verano.

Su cualidad estimulante lo convierte en un color particularmente apropiado
para los avisos al aire libre.

Agrada sobremanera a los hombres, debido a su vigor y brillantez. Algunos
expertos aseguran que este color es el preferido de las personas poseedoras
de capacidad intelectual.
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¢ Ademas, esta ligado de manera espectacular al color del oro y otros metales,
y goza de poderosas asociaciones con otros colores como por ejemplo, el
malva y el purpura.

e Este color calido, que suele salir tan mal parado en las encuestas sobre
preferencias se da por sentado sin embargo que alegra la vista.

e Comunica calor y luz, y a la vez cierto sosiego de mediodia.

e Asi como el amarillo oro simboliza riqueza y alegria, el amarillo marrén se
asocia casi siempre a la antipatia.

e Combinaciones:

Amarillo sobre Negro

Amarillo sobre Violeta

e Sera bueno para cosas relacionadas con la luz: lamparas, productos para
abrillantar, etc.

e El amarillo siempre resulta brillante y estimulante.

e Posee un gran valor de atencion y poderosas cualidades asociativas.

e No es prudente usar el amarillo como color basico para un cartel promocional.
La gente suele ser supersticiosa y afirma que el amarillo es un color que trae
mala suerte.

e El amarillo cuando se le enaltece con rojo aumenta su energia y se hace mas
poderoso y magnifico.

e Para lo que mejor se ajusta al amarillo rojizo es para dar a los 0jos un
sentimiento de calidez y delicia

e El amarillo rojizo nos impele a proseguir, activar la accion y el azul rojizo hacia
el reposo.

e Sensacion de potencia y fuerza

| Gris

e Gris: fresco, llegar a ser alegre por contraste

e Es considerado como el tipico color de fondo, puesto que cualquier color va
bien sobre él.

e Actualmente se utiliza mucho el gris muy claro, que casi se confunde con el
blanco

e Suaviza el violento contraste de colores vivos sobre un blanco puro.

¢ Da mayor reposo y serenidad a nuestra composicion.

| Negro

e Negro: caluroso,

¢ Es mejor combinarlo con colores fuertes haciéndose eco de las sensaciones que
ellos producen.

e Cualquier color sobre el negro, aumenta su visibilidad.

e A su vez el negro colocado sobre otro color, se aprovecha de la luminosidad de
éste, lo cual puede tener sus inconvenientes: letras muy delgadas en negro
sobre un color luminoso pueden resultar ilegibles.

e Simbodlicamente, claro, se le relaciona con la muerte.

¢ El negro sobre amarillo es la mejor combinacién para su visibilidad y a mayor
distancia del objeto, es la mas agresiva a la atenciobn humana y por eso se
emplean en el transito para las sefales de peligrosidad, de cuya percepcion
depende la vida del conductor del vehiculo.
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Combinaciones:

Negro sobre blanco
Negro sobre Rojo
Negro sobre amarillo

El negro es la negacion del color.

Es un color elegante y favorito en las ropas, tanto para mujeres como para los
hombres. Los vestidos o trajes negros resultan siempre elegantes y finos,
sobre todo cuando se les agrega un artistico toque en blanco o cualquier otro

color.

Desde los tiempos mas remotos el negro ha estado asociado siempre al luto,
los momentos de lagubres presagios, el misterio y el miedo. Por lo tanto su
empleo en exceso, puede convertirse en una influencia negativa, que debilitara

el atractivo de la publicidad.

El contraste del negro sobre el blanco, que se emplea en toda la tipografia

impresa no es bueno visualmente porque se produce un cierto efecto dinamico
en el ojo a consecuencia de los contrastes tan diferenciados entre el negro y el

blanco, valores minimos y maximos de
generalizado se debe a razones econdmicas.

intensidad,

pero su empleo

Blanco

Blanco: frio, usado s6lo puede ser estimulante

Combinado con el rojo amarillo o naranja produce sensaciones de optimismo y

deleite.
Significa regocijo e inocencia.

Junto a otros colores, el blanco no toma reflejos del color que esta junto a él,

sino de su complementario

Al lado del azul parece anaranjado.

Al lado del rojo parece verdoso.

Es el color tradicional para las novias pues es sindbnimo de castidad, pureza y

constancia, ademas de honestidad, integridad y amor.

También es higiene y limpieza.

Se asocia a la pureza, la limpieza, el frio.

Simboliza la paz
Combinaciones:

Blanco sobre Negro
Blanco sobre Rojo
Blanco sobre Azul
A veces es conveniente utilizar el gris, en lugar del blanco, como fondo

Los colores pierden luz y tono sobre el blanco, y se apropia parte del terreno

de sus vecinos.

Carmelita

Carmelita: caluroso, combinado con naranja, amarillo y otro contrarresta la

melancolia.
Solo crea efectos depresivos.
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| Pdrpura |
e Purpura (rojo + azul): cuando es claro produce calma, si es oscuro deprime.
Después del verde es el més placentero de los colores.

Purpura violento + violenta violento: excita e irrita.

Color de la pompa y la ceremonia

Combina la fuerza del rojo con la dignidad y sefiorio del azul.

Se asocia a la regalia de la realeza y la elevada dignidad eclesiastica.

Sugiere calidad, poder y riqueza.

El pdrpura resulta un fondo muy apropiado para las joyas elegantes y otros
articulos de gran valor intrinseco.

e Es ademas, uno de los colores del luto.

| Marrén

e El marrén va bien con el rojo, el verde, amarillo y el azul debido a que esos
son colores combinados por la naturaleza en sus follajes.

e Es un color de cierta aburrida solidez y contrapesa los colores activos,
permitiendo que nuestra mirada descanse.

e Es, pues, adecuado para fondos, pero ha caido bastante en desuso.

¢ Obtenido por mezcla de naranja con gris 0 negro.

| Rosa \
e Rosa: sedante

GRAFICAMENTE LA LEGIBILIDAD DE TITULOS, TEXTOS ES RECOMENDABLE

UTILIZARLOS DE LA SIGUIENTE FORMA:

¢ Asi el naranja, combina todo lo que el rojo tiene de caliente y vital, con la
alegria del amarillo. De la misma manera, el verde muestra la brillantez del
amarillo, con la frescura y fragancia del azul.

¢ El blanco, amarillo, el verde claro, el anaranjado y el rojo son propensos a
adelantar, creando la sensacion de que estan mas proximos a nosotros

e El malva y el purpura. Son dos colores de eminencia y distincion. Simbolizan la
autoridad. Son mas deprimentes que estimulantes. El sexo masculino los
rechaza casi invariablemente.

e El negro, el azul, el violeta, el verde y el carmin tienden a alejarlas, creando la
idea de que estan mas distantes.

e El rojo escarlata y el naranja son colores sumamente calidos y alegres.

e Le sigue en orden el rojo sobre blanco y no es casual que esta combinacion se
emplee en el cédigo internacional de sefiales para indicar el PARE, la otra sefal
de peligrosidad importante.

e Los colores pastel son delicados, ligeros y pasivos. Estos tonos suaves, son los
predilectos de muchas mujeres de edad madura y gustos discriminadores, que
aman la belleza y refinamiento en sus vestidos. Las sefioras de mas edad
eligen los colores de tonos nebulosos, que parecen sugerir la tranquilidad de la
edad mas avanzada.

e Los rojos, amarillos y azules fuertes siempre dan una nota agresiva y
desafiante.

e Mientras que un azul rojizo antes nos desasosiega que nos anima.
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Color de las letras

Fondo legible

Azul Blanco

Rojo
Rojo Amarillo

Verde

Amarillo Negro

Verde Blanco
Rojo

Negro Blanco
Blanco Azul
Rojo

Negro

Anaranjado

MAXIMOS CONTRASTES DE LETRAS O FORMAS SOBRE FONDOS DE COLORES

Letra Fondo
Amarilla Negro
Azul Blanco
Blanca Negro
Blanca Azul
Blanca Rojo
Negra Blanco
Negra Amarillo
Negra Rojo
Roja Blanco
Roja Negro

EN EL USO DE TITULARES PUEDEN USARSE:

Azul Sobre Gris

Azul oscuro Sobre Blanco
Carmelita Sobre Blanco

Marrén y rojo Sobre Blanco
Negro Sobre Gris

Negro Sobre Amarillo

Rojo y gris calido Sobre Blanco
Rojo y negro Sobre Gris azuloso
Verde Sobre Blanco

Verde oscuro y verde claro Sobre Marfil
Verde y negro Sobre Blanco

USO DEL COLOR Y SU SIGNIFICADO EN EL CAMPO PUBLICITARIO:

Amarillo | (Sol) es luz radiante, alegria y estimula.

Rojo | (Fuego) es alegria, da calor, siendo excitante.

Azul | (Color del cielo y del agua) es serenidad y frialdad,
significa ademas el infinito.

Naranja|Tiene valores del rojo y del amarillo pero en menor
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grado.

Verde

(Color de los prados humedos), da
tranquilidad, ademdas de ser reconfortante.

frescura,

Violeta

Da madurez, en un matiz claro expresa delicadeza.

Blanco

Pureza y candor

Gris

Resignhacion

Negro

Tristeza y duelo.

Oro

Rigueza y opulencia.

Plata

Nobleza y distincién.

El rojo y el naranja

Que desprenden fuerza, calor, energia, seran indicados
para maquinaria, estufas, cocinas, toénicos, etc.

El azul y el verde

Inspiran frio o frescor: serviran para refrigeradores,
helados, natacion, verduras, aceites.

El marrén y el naranja

Juntos, sugieren vividamente el calor y el confort de la
chimenea hogarefia en el invierno. Esa combinacién es
particularmente apropiada para los avisos de muebles
y accesorios para el hogar.

El naranja y el marron

Vivo constituyen una combinacion de colores muy
pintoresca, y al mismo tiempo, amable y simpatica,
ideal para folletos de adornos interiores del hogar. El
empleo excesivo del rojo en cualquier ilustracion de
colores, contribuirda a dar un aspecto adocenado al
conjunto.

USO DEL COLOR EN LA IMAGEN DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS:

Colores

Efecto psicolégico en el perceptor

Naranja

Provoca apetito

Amarillo claro

Incide en la sensacion de sabor.

Tonalidad dorada

Da apariencia de rancio, y la verdosa da apariencia de
crudo.

Rojos purpureos

Dan apariencia de dureza.

Verdes amarillentos

Son biliosos y los verdes azulosos son venenosos.

El rosado

Es un color dulce

Parpuras transparentes

Para los vinos y bebidas fuertes escoja los purpuras
transparentes.

El azul

Sugiere limpieza y frescura.

Deben ser evitados

Los purpuras, grises, magentas, verdes amarillentos.

PESO APARENTE DE ENVASES DE COLORES

3,1 Blanco
3,5 Amarillo
4,1 Verde
4,7 Azul
4,8 Purpura
4,8 Gris

4.9 Rojo
5,8 Negro
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ASOCIACIONES SOCIALES DE LOS COLORES

Las asociaciones gue producen determinados colores han llevado a algunos a
establecer toda una simbologia del color, casi un verdadero lenguaje.

En Cuba

Azul (Frio): quietud, sedante.

Rojo (Caliente): amor, vida, peligro, fuego, pasion, lucha, excitante, vigor.
Amarillo (Caliente): desprecio, felicidad, goce, calidez, comodidad.

Verde (Fresco): esperanza, sedante, bienestar, salud.

Negro (Caluroso): Luto, muerte, duelo, tristeza.

Blanco (Frio - fresco): inocencia, pureza, paz, s6lo es frio, combinado con
amarillo o naranja es estimulante.

Carmelita (Caluroso): sélo es depresivo, combinado con naranja, amarillo y oro
contrarresta la melancolia.

Gris (Fresco): si es claro seria igual al blanco, ademas da alegria por contraste.
Simboliza también: vejez, muerte, tristeza, temor.

Naranja (Caliente): estimulante, alegria, festividad.

En Austria

Negro: Luto

Blanco: Inocencia

Rojo: Cdélera, amor, pasion, fuego.
Verde: Esperanza.

Azul: Fidelidad.

Amarillo: Celos.

En Brasil

Negro: Luto y muerte.

Blanco: Paz, limpieza y pureza.

Rojo: Calor, pasioén, odio, fuego, célera y violencia.
Verde: Esperanza, libertad, inmadurez y enfermedad.
Azul: Tranquilidad, calidad y frialdad.

Amarillo: Alegria, sol, fortuna, envidia y enfermedad.

En Dinamarca

Negro: Luto y tristeza.

Blanco: Inocencia y pureza.

Rojo: Cdélera, peligro y fuego.
Verde: Esperanza, modestia y salud.
Azul: Quietud.

Amarillo: Peligro, engafio y envidia.

En Finlandia

Negro: Tristeza y celos.

Blanco: Inocencia y limpieza.

Rojo: Cdélera, amor, pasion y fuego.
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Verde: Esperanza y envidia.
Azul: Frialdad, falta de dinero e inocencia.
Amarillo: Envidia.

En Francia

Negro: Tristeza, embriaguez, celos y pesimismo.
Blanco: Pureza y juventud.

Rojo: Cdlera, placer, calor y timidez.

Verde: Juventud y miedo.

Azul: Cdélera y temor.

Amarillo: Enfermedad.

En Italia

Negro: Depresion

Blanco: Inocencia, miedo, fracaso en el amor
Rojo: Colera, peligro y fuego.

Verde: Envidia, célera depresiva, juventud, escasez de dinero.

Azul: Miedo.
Amarillo: Coélera.

En Paquistan

Negro: Luto y indefension

Blanco: Luto y austeridad.

Rojo: Cdélera, afirmacién de matrimonio y mujeres.
Verde: Alegria, piedad y vida eterna.

Amarillo: Virginidad y debilidad.

En Portugal

Negro: Luto, pena y hambre.

Blanco: Paz e inocencia.

Rojo: Guerra, sangre, pasion y fuego.

Verde: Esperanza y envidia.

Azul: Celos, dificultad en resolver los problemas.
Amarillo: Desprecio y plaga.

SUGERENCIAS ASOCIATIVAS DEL COLOR:

El color y la emocién estdn estrechamente relacionados.

asociaciones conceptuales despertadas por el color.
Por ejemplo:

Amarillo - Luz solar, el Oriente, traicion, brillantez.
Blanco - Nieve, delicadeza, pureza, frio.

Gris - Provoca apatia y tedio

Negro - Desanima y entristece

Rojo - Excita, pero fatiga rapidamente

Rojo - Cordialidad, célera, crudeza, emocién, poder, fuerza.

Son muchisimas las
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Verde - ActUa en el sistema nervioso del hombre tranquilizandolo, quita la

irritacion.

Verde - Primavera, lo macabro, frescura.

ALGUNOS DATOS DE INTERES

El azul

Puede ser el color predilecto de la mayoria de los adultos,
sin embargo tanto el rojo como el verde le siguen muy de
cerca.

El color rojo

Parece estar mas cercano a nosotros.

En la infancia los
bebés

Seleccionan el rojo como color preferido. Luego viene el
amarillo, el verde y el azul. Posteriormente a los 12 6 14
meses seria; el rojo, amarillo, verde y azul. Para cuando los
nifios tienen cinco afos, el rojo, verde y azul tienen casi la
misma preferencia, pero el amarillo ha descendido en la
escala. Es durante la escuela primaria que el azul gradual-
mente se adelanta al amarillo. Este proceso prosigue en la
adultez. Mientras el azul aumenta en la preferencia, el
amarillo desciende y continta haciéndolo con los afos. La
preferencia del rojo sigue siendo alta.

Las mujeres

Prefieren en orden de importancia: el azul, el rojo, el verde,
violeta, amarillo y naranja.

Las mujeres

Eligen los colores que mejor les quedan.

Las personas
blancas

Prefieren en orden importancia: el azul, el rojo, verde,
violeta, naranja y amatrillo.

Los que compran
mercancia de
colores pasteles

Son las personas con mayor nivel educacional y un deseo
mayor de ser diferentes. Compran menos por impulso y mas
por intencidén pensada.

Para el anunciante
de articulos

Para las masas, la direccibn que se debe tomar es clara:
usar colores primarios en envases y en la publicidad.
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CONCLUSIONES

Es dificil en pocas cuartillas esbozar este impresionante y polifacético mundo de
la ldentidad e Imagen Corporativa, Organizacional, Institucional, Empresarial,
etc., como aliadas estratégicas de las Relaciones Publicas en el Siglo XXI, para
ello deseo a manera de reflexiones esbozar algunos consejos que pueden ser de
mucha utilidad para quienes realicen labores de Relacionistas Publicos en Cuba,
espero les sean Utiles.

CONSEJOS DE CORAZON:

Abandone el habito de mirar s6lo por sus intereses y beneficios, sienta verdadero
deseo de que otros también obtengan ventajas.

Abandone, durante un dia, toda sensacion deprimente, evite los comentarios
desalentadores, el proceder negativo o la actividad opositora injustificada y
forme conciencia, durante tal esfuerzo, de que asi actia decisivamente lograra
desprenderse de impedimentos animicos desconcertantes.

Acostumbrese a agradar y complacer a los demas. Reconozca que otros merecen
ser escuchados y que no siempre estén equivocados 0 que sus intenciones son
siempre perversas o mal guiadas.

Acostumbrese a descubrir motivos de su conducta o modo de actuar con miras a
definir las influencias diversas que determinan su conducta.

Acostumbrese a no sorprenderse de lo que necesariamente tiene que ocurrir:
condiciones climéticas desagradables, actitudes inconvenientes de los demas,
apreciaciones caprichosas de otros, desaires injustificados y muchos otros
incidentes inevitables.

Acostumbrese a ver el punto de vista ajeno y descubra que bases o razones
tienen.

Acumule ideas constructivas, animadoras Yy positivas. Haga acopio de
sentimientos y emociones alentadoras y cultive todo lo que induce a confiar mas
y a realizar con espiritu mas dinamico. Recuerde siempre que recogemos de lo
que cultivamos.

Admita que por via de la lucha, discordia y hostilidad no ganara algo positivo y
duradero. Apligue un poco mas de paciencia y buena voluntad en sus relaciones
con los demas y tendra ocasiones mas ventajosas para entenderse buenamente
con otros.

Admita que si no logra una mayor adhesioén de otros es porque usted no dice lo
que une y acerca. Estudie y analicé lo que comunica en sus conversaciones.
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Adopte una idea constructiva, practica y entonadora y esfuércese por vivirla de
modo que le impulse a actuar con mas entusiasmo y energia. Se entiende que
debe previamente estudiarla y preferida por sus méritos reales.

Al apreciar el valor de la oferta, refiérase siempre a los beneficios directos que de
la misma se obtienen y pondere la importancia que tienen.

Al considerar el valor de las cosas, prefiera referirse a lo principal, y mas
beneficioso de las mismas. No se detenga tanto en las ventajas complementarias.

Al notar alguna deficiencia en los demas preguntese si usted también adolece de
la misma, con el fin de eliminarla.

Aleje de su mente prejuicios y supersticiones respecto a los motivos que inducen
a otros a resistirse a las proposiciones de los demas y propdngase adiestrarse
mejor en la forma de dirigir el pensamiento y emociones ajenas.

Alguna condicién, idea, situacion, persona, influencia o aun especifica explica
que usted se irrite en determinados momentos y circunstancias. Propongase
definir exactamente cual es la causa determinante de tal irritacion y resuelva
reaccionar ritmico y sensatamente, pero con la ayuda de la respiracion profunda
y de una mayor laxitud. Repite ese esfuerzo sin desalentarse, hasta lograr un
mayor dominio sobre sus emociones e irritaciones nerviosas.

Ante un publico que le haga objeto de desconfianza o de alguna desconsideracion
intensifique su interés por hacerse agradable. Esto no le sera féacil realizarlo y
tendra que practicar insistentemente, pero si persiste lo lograra.

Aprecie lo mucho que de valor y eficaz nos rodea y que nos sirve de mucho para
diversos fines utiles y alentadores.

Aspire constantemente al éxito y adelante cada dia un poco hacia el mismo.

Aumente su fe en si mismo, pero apoyada en el ejercicio de sus facultades y
potencias. Sea incansable en mejorar su competencia y habilidad.

Ceder indistintamente a las emociones negativas, es disipar energia fisica,
animica y dinamica. Forme el habito de cultivar las positivas y creadoras de
mayor poder e impulso.

Cifase a una actuacidbn mdas técnica y practique las recomendaciones que se
indican como mas eficaces y su capacidad de persuasion aumentara.

Comprenda que en si mismo se concentra todo lo que de fuerza creadora esta a

su disposicion, pero es necesario movilizarla e impulsarla. Fijese metas que le
ayuden a mejorar.
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Compruebe si se guia por aspiraciones progresistas o si permanece estancado, y
para ello, examinese sinceramente sobre si su influencia sobre los otros mejoran
0 se ve en descenso. Le sera facil comprobarlo si averigua que actitudes adoptan
sus publicos, si acepta facilmente lo que le recomienda, o le discute o rechaza lo
propuesto por usted.

Confie en si mismo y no se engafie con ideas falsas y enceguecedoras que anulan
el dinamismo propio y el afan de triunfar.

Confie mas en usted, pero sobre la base de un ejercicio por el cual se sienta
capaz y dispuesto a seguir luchando con espiritu victorioso.

Considere su vocabulario y expresiones como capital que debe rendir el maximo.

Convénzase del valor de la experimentacion por una atencion diaria a las
muchas cosas que puede mejorar. Usted repite algo que cree que no puede
evitar: alguna emocién, aversion injustificada, temor o reacciéon que le perjudica.
Estudie que solucion le conviene mas tracese un plan de realizacion e inicie el
esfuerzo por llevar a efecto su propésito.

Crea mas en si mismo y conozca mejor sus facultades y potencias para triunfar.

Crea en la eficacia de la organizacion y elimine vigorosa y decididamente
cualquier tendencia que le induzca a proceder desordenadamente. Cultive el
gusto de hacer bien las cosas y merecen la confianza de sus semejantes.

Crea en la realidad de que su éxito depende del grado de aceptacién que su
personalidad halle en los demas. No exhiba deficiencias que reducen su poder
influyente.

Crea firmemente en la eficacia de la tarea bien desarrollada y jamas se canse de
mejorarla con el maximo de dedicacion.

Crea firmemente que en el mundo de las ideas practicas pueden encontrarse toda
clase de soluciones, pero es preciso, no desalentarse y tener un gran espiritu
investigador.

Cuando alguien censure o critique, tenga la valentia de escuchar y luego
comprobar si dio motivo para ello y a continuacién adopte las mejores posturas.

Cultive el anhelo de hacerse simpatico y comprensivo.

Cultive el habito de no impresionarse exageradamente por las experiencias
desagradables, es decir no se torture con recuerdos que en nada benefician.

Cultive la simpatia hacia los demas, hagalos objeto de su consideracion

indistintamente y disminuira la resistencia de ellos ante lo que les proponga o
recomiende.
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Cultive mucho la simpatia hacia los demas y no les exija que acepten lo
propuesto en contra de su voluntad. Actie con tanta habilidad que ellos mismos
sientan gusto a seguirle.

Cultive su poder expresivo y como fuerza atractiva de la cual depende para sus
vinculaciones.

Cultive sus relaciones hacia los demas, con esmero y anhelo de estrecharlas y
hacerles mas significativas.

Deje que su imaginacion explore el mundo de posibilidades y encuentre
soluciones practicas a los problemas que las relaciones humanas plantean.

Desconfie mucho de las primeras impresiones, emociones, ideas y reacciones.
Generalmente responden a impulsos indisciplinados. Recapacite un poco antes
de tomar una decisiéon o llegar a una conclusion.

Desista de mantener conversaciones luagubres, pesimistas, negativas vy
deprimentes. Deje que se aniden en su mente ideas, sentimientos vy
apreciaciones de caracter constructivo y practico. Si se acostumbra a referirse a
temas interesantes, que fomenten lo vivo y dinamico, usted serd escuchado y
tenido como persona cuya asociacion es deseable y apreciada.

Destaquese como persona consciente y responsable y actie como tal, y jamas se
arrepentira de ello.

Diga, haga, exprese o transite algo que cause emociones gratas a los demas pero
sin exagerar ni actuar mecanicamente. Tenga intencion de causar buena
impresion y recogera resultados asombrosos.

Discuta menos y haga mas experimentos dedicados a mejorar personalmente en
todos los sentidos.

Disminuya todos los dias la tendencia a llegar a conclusiones rapidas y
apresuradas. Convénzase de que tal proceder conspira contra su habilidad en
elegir lo que conviene practicar ante los publicos.

Ejercitese en la practica de ahondar en el significado de las cosas y experiencias
y tenga curiosidad por saber el ;por qué de ciertas condiciones adversas? Un
poco de investigacion le dara muchas explicaciones aleccionadoras.

Ejerza una critica méas severa sobre su forma de expresarse.

Elimine sus temores y condiciones emotivas causadas por actitudes alarmantes
del publico. Este también tiene su forma de atacar y asustar.
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Empiece hoy mismo a sentirse delegado, restaurador de buenas relaciones entre
los publicos y la casa por usted representada, pero no se excluya a si mismo de
ese plan y propoéngase influir eficazmente. Persista en esa disposiciéon y no se
deje desanimar por aparentes fracasos. Piense siempre que es mas fecundo el
terreno de la reconciliacion que el de la tenaz hostilidad.

En su forma de pensar y sentir apoyarse en lo que es fundamental y tiene valor
permanente.

Es muy ventajoso hacer un balance periédico acerca de la eficacia con que se
procede y adoptar los medios o recursos que contribuirda a acrecentar la
influencia positiva y rendidora propia.

Esté convencido de que el éxito se conquista, y no se encuentra o se regala.
Aspire, supérese, estudie siempre y llegara a metas superiores y altamente
compensadoras.

Esté convencido de que usted mismo se crea muchas dificultades porque le
apresura el llegar a conclusiones violentas o precipitadas.

Este de acuerdo con la disposicion del que objeta y luego, propéngale que ambos
analicen el asunto que aparentemente usted no supo exponer. Sea muy cauteloso
en esa practica.

Estudie incesantemente como influir positivamente y causar reacciones
favorables en los demas. Sienta placer en causar impresiones simpaticas y gratas
en sus semejantes.

Estudie siempre ;como influir mejor?, corrigiéndose de sus fallas y deficiencias.

Estudie un plan, simple y factible, por el cual usted conquista la simpatia de los
deméas con mayor facilidad. EI mismo puede comprender una actitud mas
sociable, una disminucién en la tendencia a discutir obstinadamente, una mayor
cooperacion ofrecida espontaneamente, un mayor interés en reconocer
cualidades o méritos de los demas o un esfuerzo por suprimir los impulsos a
envidiar o resentirse.

Evite consolarse con la idea de que todos fallan en lo mismo: rechace también la
sensacion de que los demés tienen la culpa, cuando usted tiene algin encuentro
desagradable con ellos. Tenga el valor de reconocer alguna parte en el conflicto y
luche hasta corregirse.

Evite encerrarse en contracciones musculares y tensiones nerviosas que
aprisionan tanto fisica como animicamente.

Evite la desesperacion y no dé por finalizado un empefio o esfuerzo porque le

parece dificil de llevarlo a la practica. La perseverancia contribuye a materializar
lo que la voluntad determina.
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Evite usar palabras antagonizantes y afirmaciones que hostilizan.

Examine sus ideas sobre sus relaciones entre los publicos y usted y loas de la
casa y usted mismo, y propdéngase cuanto antes, eliminar lo que impide que se
sienta dispuesto a mantenerles con cordialidad.

Fije en su mente el propdsito indeclinable de conquistar la serenidad por una
persistente disciplina, pero no piense en lograrla de forma repentina, luche
diariamente por adelantar un poco hacia ese ideal. Animese en el afan de actuar
cada dia mas equilibradamente, pero sienta el gusto de dedicar energias
entusiasta y confiadamente a tal finalidad, y no permita que nada le aparte de tal
propoésito.

Fijese metas de superacion y luche denodadamente con espiritu deportista, por
alcanzarlas.

Forme conciencia de responsabilidad propia, exigiéndose asi mismo resultados y
mejoras que le produzcan mayores satisfacciones.

Forme el habito de rechazar las ideas que paralizan la voluntad por mejorar.

Forme el hébito de analizar las cualidades de su organizacion, cuanto mas
detallada y completa sea su informaciébn, menos oposicibn encontrard en los
publicos.

Forme el habito de confiar mas y de esperar mas, pero sin abandonar el esfuerzo
adecuado. La suerte esta de parte de los que se impulsan, emprenden y son
decididos.

Forme el habito de no apresurar sus decisiones, conclusiones y opiniones cuando
requiera reflexion. Asegurese antes de que esté libre de irritaciones o
excitaciones nerviosas innecesarias.

Habitlese a examinar sus problemas y situaciones complicadas con espiritu libre
y sereno. Confie mas en si mismo y considere que siempre hay algun modo de
encontrar soluciones adecuadas.

Habituese a sentir el gusto de tratar con toda clase de personas.

Haga experimentos frecuentes de colaboracibn y comprobard que sensaciones
mas gratas experimente y mas si ha sido espontaneo en practicarla.

Haga un experimento interesante y divertido. Dedique tres dias consecutivos a
reaccionar animada Yy simpaticamente ante las actitudes pesimistas de los
demés, pero discreta y prudentemente. No discuta ni se proponga convencerlos
de su error, solo muéstrese, comprensivo y dispuesto a entonarlos. Observe que
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actitud adoptan y compruebe como ellos mismos le muestran deferencias y
consideraciones que de otra forma no le brindarian.

Hagase experto en mover las emociones positivas de los demas y para ello, haga
acopio de ideas interesantes y atractivas.

Halle complacencia al realizar lo que tiene derivaciones satisfactorias y que
contribuyan en alguna manera a beneficiar al ser humano.

Hoy esmérese por escuchar mas atentamente a otros y no interrumpa
indebidamente. Evite adivinar lo que le quieren decir. Espere a que termine de
ser expuesto lo que le comuniquen.

Hoy mismo empiece a ejercitarse en practicar una disposicibn mas agradable
hacia los demas; saludando mejor, agradeciendo mas reconociendo méritos en
los otros con mas espontaneidad y sobre todo, esmerandose en exhibir
cualidades que le hagan mas simpatico e influyente.

Hoy mismo luche por colaborar en algo determinado, de modo que usted sienta el
gusto de haber contribuido a alguna solucién, adelanto, amistad, comprension
mutua o beneficio reciproco.

Hoy mismo, abandone la actitud, frase, vocablo o tendencia que usted detesta
mas, y que por repetirla frecuentemente le molesta, le complace en alguna
forma. Ahora mismo empiece por introducir la modificacion, sustitucion o
eliminacion, segun el caso y persista que otros luchan hasta lograr la eficacia
de su experimento.

Huya de la compafila de negligentes, deprimidos, amargados, pesimistas y
desalentadores, porgque sin darse cuenta se contagiara de esos males apestosos y
aniquiladores de la voluntad.

Imite menos y rechace el consejo u opinion del fracasado o estancado.

Impongase tareas, realizaciones y esfuerzos que le armen de poder de empresa.
No espere que lo empujen o le obliguen.

Impdongase un programa de estudios o esfuerzos que produzcan en su conciencia
una reaccion de mejor confianza en si mismo por un grado de mayor
competencia.

Infébrmese a investigue acerca de actos heroicos, generosos y beneficiosos de
personas que han promovido el bien de los demas y que derivaciones se han
producido. La biografia le proporcionara datos luminosos y dignos de emulacion.

Inspirese en las vidas de los que han hecho algo noble, generoso y constructivo y

sienta el gusto de darle a su actuacion, un sentido préactico y halagador nadie con
mente sana erigen un edificio deficiente para sepultarse en él.
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Interésese por conocer ¢qué camino y normas siguieron los que ha realizado algo
en la vida?

Jamas olvide que vive en un mundo en el cual usted tiene que determinar su
modo de interpretar y comprender. Evite sus impulsos exagerados y practique un
poco mas la paciencia y la comprension. Reduzca sus apresuramientos indebidos.

Jamés se asombre de que se produzcan diferencias, quejas, mal humor o roces
que amenazan la continuacién de condiciones cordiales. Algunas veces, tiene que
aparecer el temporal; lo importante es estar en condicibn de capearlo y evitar
dafios previsibles y evitables.

Jamas se desespere por complicada que se le presente una situacién de venta.
Su paciencia, comprension y consideracion, hacia quien le complica su tarea, le
evitara muchas derrotas y le producira ventajas altamente compensadoras.

La organizacion representa el puente que conduce al otro lado de las situaciones
precisas y dificiles. Si la aplica, resolvera muchos problemas y actuara con
resultados mas gratificadores.

Lea mas, pero obras interesantes, instructivas y bien escritas.

Lea obras interesantes e instructivas, enriquezca su mente y espiritu con
conocimientos que impulsan a seguir progresando y que estimulan la superacion
propia.

Lo bien hecho y con espiritu generoso, no se pierde en el vacio. Forme la
conviccion de que el primer beneficiado en actuar eficientemente es el que se
conduce con acierto y dignidad.

Los excesos son siempre perjudiciales. Luche por equilibrarse y serenarse en todo
momento y no ceda facilmente al pesimismo y desesperacion de las personas
con las cuales se relaciona. La tormenta mas desastrosa siempre termina con una

luminosa aurora.

Luche por adquirir la libertad animica y liberarse de tendencias emotivas que
impulsen y fomenten la tribulacién, la depresién y el pesimismo.

Luche por hacerse simpético, considerado y atento.

Mantenga sus vinculaciones con todos los publicos con el maximo de armonia,
sinceridad y honradez. Que nadie pueda reprocharle por doblez, ficcibn o mentira.

Mantenga un descontento sano consigo mismo con el fin de corregirse siempre de
alguna falla perjudicial.

No espere mucho de otros, exijase a si mismo los resultados apetecidos.
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No se deje dominar por excusas o explicaciones que inducen a persistir en
procedimientos equivocados o inconvenientes.

No acepte cualquier consejo, ni se asocie a cualquier decision de otros, porque
hablan més fuerte, aparentan ser mas vivos o actuan como su defensor. Observe
siempre ¢qué conducta siguen y prestigio poseen?

No imite a los demas cuando hable. Al enterarse de que alguna expresion es
deficiente, abandénela como si el empleo de la misma le perjudicase.

No imite a los fracasados, quejosos de oficio, resentidos y amargados, sefialados
como oportunistas y falsos, ellos le llevaran a la ruina.

No juzgue sus situaciones o condiciones por el apremio del momento,
considérelos en relacion con las posibilidades del futuro y de su capacidad para
disipar objeciones y entorpecimientos.

No pierda tiempo en quejarse sobre lo que no puede alterar o evitar.

No se aconseje de los derrotados, indolentes, indisciplinados e ignorantes, porque
le empafarian su mente y le paralizaran su voluntad.

No se aflija porque las ideas adecuada, que usted desea encontrar, no lleguen
precipitadamente, siga entregandose y anhelandola, pero deseche sin titubeos las
falsas y superficiales. Si persiste en el emperio llegaréa la deseada.

No se conforme con aceptar que lo expuesto en este capitulo es aceptable.
Adopte la decisiéon de mejorar y practicar algunas de las recomendaciones citadas
y persista hasta lograr el fin deseado.

No se deje guiar por su amor propio o vanidad exagerada. Su actitud serena y
comprensiva, hallara siempre un eco favorable en las personas con las cuales se
relaciona.

No se engafie con la idea de que puede monopolizar la habilidad de estar siempre
en lo cierto.

No sea demasiado exigente en cuanto a recibir retribucién, por cuanto de bueno
haga por los demas. Aprenda a sentir el anhelo de ser generoso y de brindar, a
otros, algo que les sea util o ventajoso.

No sea precipitado en opinar y contestar. Una segunda idea es mejor que la
primera. La precipitacion es causa de muchos yerros y dificultades.

No tome sus experiencias tan en serio que lo inutilicen para desenvolverse
eficazmente. Estldielas y crea en su capacidad y habilidad para hallar las
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soluciones respectivas. Hoy mismo aprenda alguna leccién animadora de lo que le
acontezca y siga esa practica sin desmayar.

Observe mucho cdmo reaccionan las gentes y examine qué resultados obtienen
de sus precipitaciones e impaciencia. No imite a los fracasados y menos practique
sus métodos.

Observe, durante un dia, ¢qué alteraciones se producen en su animo por la
influencia de las condiciones climaticas?, por pequefios disgustos, por alternativas
desagradables que experimente y por otras causas inesperadas. Al final del dia
analice la verdadera razén de que se sintiese perturbado durante el dia y armese
de voluntad por evitar la misma experiencia del dia siguiente.

Ordene mejor sus actividades de modo que obtenga de ella resultados mejores.
Persista en reacciones ritmicas y sensatamente en toda ocasion.

Piense detenida, confiada y serenamente, siempre con el fin de mejorar y actuar
con mas eficiencia y su rectitud, sinceridad le ayudardn a construir
interpretaciones valiosas y eficaces.

Piense siempre ;como desenvolverse con mas aptitud y eficiencia? y encontrara
muchos recursos para realizar el propdsito.

Practique la consideracion y la simpatia con sus publicos e indague siempre sobre
las cosas que explican la variabilidad de las decisiones de los mismos.

Practique la generosidad mostrandose mas liberal y tolerante hacia los demas,
como asimismo prodiguen motivos y ocasiones de que otros experimenten
emociones agradables.

Practique mas la sonrisa, pero sincera y generosa. Piense que usted serd el mas
beneficiado. Cuando es espontadneo y franco, se disipan muchas depresiones y
tendencias a afligirse.

Prescinda de que usted siempre tiene la razén y admita que el publico también
tiene la suya. Armonice tal aparente discrepancia esmerandose por complacer
mas y mejor a los demas.

Propéngase descubrir en si mismo lo que es la voluntad, y para ello, hoy mismo
realice algo atil y conveniente que le convenza de la eficacia de su determinacion.
Durante ese esfuerzo, estudie que influencias e interferencias participan en su
propdsito.

Reconozca que otros también tienen razon en muchas cosas.

Reconozca tres habitos suyos que le perjudiquen y le impidan avanzar. Pueden
ser hablar de temas negativos, discutir inatilmente y leer sin beneficio alguno.
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Recuerde que los vocablos y expresiones son como la moneda. Usted no llevaria
dinero falso en sus bolsillos, luego no recurra a frases y palabras falsas o que no
circulen entre las personas a quienes usted trata de convencer.

Resista todos los dias la tendencia a imponer sus puntos de vista al cliente. Hoy
mismo destaque con mayor eficacia y entusiasmo las ventajas especificas de lo
que propone en venta y que interesan principalmente.

Respire hondamente y piense que la sangre necesita mucho oxigeno para
asegurar condiciones organicas equilibradas.

Respire mas hondamente y practique la laxitud nerviosa incesantemente.
Sea agil en demostrar a todos su interés por serles servicial.

Sea menos precipitado y actie mas conscientemente, es decir, sepa ¢el por qué
de sus decisiones?

Sea su propio censor y administrador, pero celoso de ordenarse y regirse con
plena conciencia de que debe imponerse obligaciones ineludibles.

Sea usted su propio censor, de modo que no dé motivos a otros para que le
reprochen por sus deficiencias, descuidos o faltas.

Sienta avidez de emprender, mejorar y alcanzar lo que le hard mas apto para
vivir fecundamente.

Sienta el afan de avanzar todos los dias un poco en el camino de la eficiencia y de
la técnica de vender.

Sienta el gusto de constituirse en el factor intermediario para mantener
relaciones amistosas y favorables en toda ocasion, sin desesperar ni
impacientarse porque algo les perturbe.

Sienta la satisfaccién de vivir porque usted cosecha de sus actividades resultados
cada vez mas expresivos de su anhelo de actuar con el maximo de eficiencia.

Sonria mas, convénzase de que usted debe originar todos los impulsos animicos
alentadores. Hoy mismo plantee alguna idea, propdsito o anhelo en su espiritu,
que en alguna forma le anime y aumente su confianza, esperanza o disposicion
emprendedora. No se aferre el habito del escepticismo y del desgano.

Tenga curiosidad por descubrir ¢con qué frecuencia esta dominado usted por
impulsos precipitados que le impidan reflexionar? Al final de un dia cualquiera,
examine qué experiencias desagradables ha tenido que encarar por alguna
precipitacion en sus decisiones, relaciones, opiniones a sentimientos hacia los
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demas. Como culminacién de tal examen propdéngase regular mejor al dia
siguiente.

Tenga curiosidad y anhelo por descubrir significados y efectos practicos en todo lo
que le rodea.

Tenga el valor de guiarse por convicciones firmes y dinamicas y menos por
impresiones y opiniones caprichosas.

Tenga el valor de rechazar ideas falsas, quiméricas y desalentadoras. Rehuse
aceptar o seguir las que predominan entre muchos vendedores. Resistase a
integrar el rebafo.

Tenga ideales y metas por alcanzar, evite la monotonia de ideas negativas y
déjese impulsar por las positivas y constructivas.

Tenga paciencia para no incomodarse o enojarse cuando se le discuta lo que dice
o afirma. Insista en recomendar lo fundamental y de valor auténtico.

Tenga palabras elogiosas para otros, cuando el caso lo justifique, pero sin
exagerar ni lisonjear.

Todo el progreso y adelanto alcanzado por el hombre se ha obtenido pasando
por encima del imposible y en contra de la opinién de todo el mundo y de los
expertos. Desarrolle su potencial y se convencera del poder que radica en
usted.

Todos los dias, ejercitese mentalmente en la creencia de que usted puede
desempefiarse mejor y con mas habilidad y convierta esa fe en alguna
realizacién préactica en un dia determinado.

Todos los dias antes de acostarse, reconozca algo grato y meritorio que le ha
salido a su paso durante el dia y aprecie los pequefios detalles interesantes, como
una atencién sincera de alguien, un comentario acertado durante una
conversacion, una noticia alentadora, un dia magnifico, unas flores precisas, un
cuadro artistico, etc.

Trate de ganarse la confianza de los demas y que ellos sean los que aprueben lo
que usted hace y dice.

Vigorice su conciencia con la conviccién de su poder por lograr la meta que se
proponga. Quiera y determine su triunfo.

Viva convencido de que hay modos y recursos para conquistar la buena voluntad
de los deméas y estudie como averiguarlos o adquirirlos.
SIEMBRE UNA ACCION Y COSECHARA UN HABITO.
SIEMBRE UN HABITO Y COSECHARA UN CARACTER.
SIEMBRE UN CARACTER Y COSECHARA UN DESTINO.
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Anexo 1:
Internet: nuevos paradigmas de la comunicacion
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Primer paradigma: Interactividad
Tercer paradigma: Multimedialidad
Quinto paradigma: Actualizacién
Séptimo paradigma: Mediacion
Conclusiones

En esta época de cambios vertiginosos impulsados por la revolucion digital, es
frecuente encontrar por igual a fascinados y a perplejos. Los encantados y los
desconcertados comparten la misma situacion de pardlisis: han dejado de
pensar; el contexto les ha sobrepasado y no saben cémo resituarse en el
presente. El fascinado s6lo ve inmensas posibilidades para el futuro, mientras que
el perplejo vive anclado en la confortable seguridad del pasado.

Reflexionar sobre los nuevos escenarios comunicativos provocados por Internet
es aceptar el desafio de seguir pensando, de no sucumbir al vértigo, y de intentar
dar cuenta razonada de lo que est& ocurriendo en nuestra profesion. Aunque todo
se mueva muy rapido.

Internet ha trastocado gran parte de los paradigmas que hasta ahora nos
ayudaban a comprender los procesos de comunicacion publica en medios
masivos. En lo que sigue, me propongo sistematizar en siete paradigmas los
cambios que, de modo méas relevante, caracterizan el nuevo paisaje mediatico
que emerge en la Red.

Primer paradigma: Interactividad

Frente a la unidireccionalidad propia del modelo de difusion punto-multipunto,
tipico de la prensa y de la radio-television, la Red genera un modelo bilateral,
debido a su arquitectura cliente-servidor, que en cierta forma es inverso al
anterior.

Al existir un soporte fisico comun, tanto para la distribucién como para el acceso
a la informacioén, los proveedores de contenidos y los usuarios pueden establecer
en este canal un vinculo bilateral, ya que sus roles resultan perfectamente
intercambiables.
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De este modo se proyecta a escala publica el paradigma de la comunicacion
telefénica, situacién en la que los interlocutores intercambian permanentemente
sus roles de emisor y receptor gracias a la utilizaciéon del mismo canal.

La interactividad cristaliza en sistemas de feedback mas dinamicos, inmediatos y
globales, que paulatinamente se transforman en mecanismos de encuestas
online, ya utilizados para orientar el sentido de las campafas electorales o el
desarrollo de las tramas y la evolucidén de los personajes en los seriales de ficcion
televisiva.

Segundo paradigma: Personalizaciéon

Los medios de comunicacién electrénicos, gracias a la concurrencia de las
tecnologias del cable y el satélite, consiguieron en los afios ochenta segmentar
tematicamente sus ofertas de programacion pasando asi del modelo broadcasting
al modelo narrowcasting. La Red ha permitido un grado mas en esta evolucion:
del narrowcasting al point-casting.

Los servicios de informaciéon online no sélo se orientan a targets con perfiles
demogréficos, profesionales o econdmicos similares, sino que se orientan a
individuos, ya que la Red permite responder a las demandas de informacion
especificas de cada usuario en particular.

La desmasificacion de la comunicacion publica mediante la personalizacion de los
servicios de informacién ya se verifica en las versiones electréonicas de los
medios, asi como en las posibilidades de configuracién de algunos buscadores y
portales de Internet.

El viejo suefio de la informaciéon a la carta se hace realidad, pero no sustituye las
bondades del “mend del dia”, clasica oferta de los medios masivos
generalistas. Un modelo de comunicacion personalizado a la medida de cada
usuario tiende por definiciéon a eliminar los referentes comunes, y si no hay una
agenda publica, no hay opinién publica.

Tercer paradigma: Multimedialidad

La tecnologia digital permite la integraciéon de todos los formatos de informacion
(texto, audio, video, graficos, animaciones) en un mismo soporte. Este caréacter
multimedia de la Red ha permitido la convergencia de los diversos medios de
comunicacion en Internet. Diarios, revistas, emisoras de radio, canales de
television y hasta peliculas de cine se han integrado en un mismo soporte, junto
a multitud de nuevos servicios de informacién, disefiados originalmente como
recursos multimedia.

Esta caracteristica de la Red suele dar lugar a la polémica acerca de su identidad
como medio y a la supuesta sustitucion de los medios anteriores. Histéricamente,
cada nuevo medio en funcion del potencial comunicativo del soporte que utilizaba
ha desarrollado unos contenidos, un lenguaje, una sintaxis y una estética propias,
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a la vez que su emergencia ha conducido a los viejos medios a redefinir su
identidad.

Por una parte, la evolucion de las tecnologias de la informaciéon muestra que la
dindmica que opera entre viejos y nuevos medios es la de complementariedad,
no la de sustitucion. Por otra parte, gracias a los medios clasicos que han
proyectado su presencia en la Red, Internet constituye un meta-medio; mientras
que considerando los nuevos servicios de informacion surgidos originalmente
para la Red, Internet es un nuevo medio.

Cuarto paradigma: Hipertextualidad

Frente al modo lineal o secuencial que ordena la estructura del discurso en los
medios tradicionales, los soportes digitales permiten un modelo de construccion
narrativa caracterizado por la distribucién de la informacién en unidades discretas
(nodos) y su articulacion mediante 6rdenes de programaciéon (enlaces).

El hipertexto es la ultima frontera tecnoldgica de la escritura (al menos por esta
semana), y exige nuevas destrezas comunicativas y un mayor esfuerzo de
lectura. La desarticulacion del texto, su fragmentacion y la posibilidad de
enlazarlo con cualquier otro texto disponible en la Red, desvanece el paradigma
lineal, y con él desaparece también la unidad, la autonomia, la estructura y a
veces hasta la coherencia y el sentido propios de los textos escritos y
audiovisuales.

Motores de busqueda, metabuscadores, indices teméticos, portales y paginas de
recursos, ayudan a los navegantes a encontrar informacion en esta enloquecida
Babel y, en el mejor de los casos, a darle sentido. Hay que aprender a descubrir
las conexiones adecuadas, a establecer las relaciones pertinentes, a recomponer
en la lectura el puzzle de textos fragmentados. En definitiva, hay que aprender a
navegar por la informacion.

Este nuevo paradigma discursivo tiene la virtualidad de dotar a la escrituray a la
lectura de un modelo estructural muy préoximo al del pensamiento, que funciona
por procesos asociativos y no de modo lineal. Precisamente el nacimiento del
hipertexto fue motivado por la necesidad de disponer de sistemas de
almacenamiento y recuperacion de informacion que funcionaran de modo analogo
al pensamiento humano.

Quinto paradigma: Actualizacién

El caracter periddico de la renovacion de la oferta informativa es uno de los
paradigmas centrales de la comunicacion publica y base de las industrias
informativas. Gran parte de las denominaciones que utilizamos hacen referencia a
la peculiar frecuencia temporal de los medios, comenzando por “periodismo”. Asi,
hablamos de: “diarios”, “semanarios”, “boletines horarios”, “periédicos
mensuales”, “revistas quincenales”, “noticiero del mediodia o de la noche”,
“informe semanal”, “anuario”, etc.
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La era del tiempo real en la informacién comenzé6 en los ochenta con el fendmeno
de la CNN, el primer noticiero mundial de 24 horas en directo. En los noventa, el
paulatino despliegue de medios en la Red asi como el surgimiento de nuevos
servicios de informacion online, ha provocado que el paradigma de la frecuencia
periddica se vea superado por uno nuevo: el del directo permanente.

La Red hace posible el seguimiento al minuto de la actualidad informativa, y ya
se utiliza en paralelo a la televisién para retransmitir acontecimientos a escala
mundial en tiempo real, como viene ocurriendo, por ejemplo, con la ceremonia de
entrega de los premios Oscar.

Esta nueva temporalidad mediatica caracterizada por la velocidad y la obsesion
de inmediatez, hace saltar por los aires -en muchas ocasiones- los mecanismos
de control, verificacion y contraste de fuentes, sacrificados en aras de llegar los
primeros. Hoy, los medios corren mas riesgo que nunca de ser manipulados, y se
multiplican los casos de falsas noticias, a veces reconocidas en el transcurso de la
misma emision en la que se lanzaron al aire.

Sexto paradigma: Abundancia

El espacio, en los medios impresos, y el tiempo, en los medios electronicos, han
sido tradicionalmente los recursos escasos en el sector de la comunicacion.
Ademas, en los medios electrénicos, se suma otro recurso escaso: el espectro
electromagnético. Por otra parte, la complejidad de los sistemas de produccion de
medios escritos y audiovisuales hace que s6lo algunas empresas muy poderosas
puedan disponer de las costosas infraestructuras necesarias para poner a
disposicion del publico sus mensajes.

Los medios digitales también trastocan el argumento del recurso escaso, ya que
multiplican los canales disponibles, trasmitiendo mayor cantidad de informacion
en menor tiempo y a escala universal. No hay limites a la cantidad de medios que
pueden existir en la Red, no hay limites tampoco sobre el volumen de
informacién que cada uno de ellos puede ofrecer al usuario, y ademas el costo de
hacer publica la informacion en la Red es practicamente equivalente para todos.

El disefio de servicios de informacion electronicos es, en consecuencia, una
alternativa profesional de primera magnitud para los graduados en Ciencias de la
Informacion. No requiere de grandes inversiones en infraestructura, no requiere
permisos ni licencias, no tiene costos de distribucion y alcanza una audiencia
universal.

Séptimo paradigma: Mediacion
Finalmente, y como consecuencia del punto anterior, la Red ha puesto en
cuestion el ultimo paradigma que nos quedaba en pie: el de la mediaciéon

profesional de los comunicadores en los procesos de acceso del publico a las
fuentes y a los propios medios.
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El papel tradicional de los editores, gatekeepers, asi como la funcion clasica de
agenda-setting, eran constitutivos del perfil profesional de los comunicadores y
del rol social de los medios. Buscar informacion, filtrarla, contrastarla, editarla y
publicarla decidiendo acerca de su relevancia, oportunidad e interés, era hasta
ayer una facultad exclusiva de nuestra profesion, y hoy parece la descripcion de
las funciones de un portal de Internet.

Ocurre que la Red, por una parte, permite el acceso directo del publico a las
fuentes de informacion sin la mediacién de los comunicadores profesionales; y
por otra parte permite el acceso universal a un sistema mundial de publicacion
que funciona, igualmente, al margen de los editores de los medios tradicionales.

El paradigma de la nueva mediacion multiplica el nimero de voces, pero a la vez
diluye su autoridad al haber fracturado el sistema de control editorial previo a la
difusion publica de informacion.

Conclusiones

Los nuevos escenarios de la comunicacién publica que plantea Internet han de
interpretarse no de un modo apocaliptico, sino como la ocasién para redefinir el
perfil y las exigencias profesionales de los comunicadores, asi como los
contenidos y los procedimientos de su formaciéon académica.

Los soportes utilizados dejan de ser el factor distintivo de la profesién -ya que
todos los soportes se funden en la Red-, y una vez mas emergen los contenidos
como factor diferencial de identidad y calidad.

Internet ha provocado un efecto paraddjico en la comunicacion publica, que por
una parte se ha desprofesionalizado (publica cada vez mas gente que sabe
menos cosas) y por otra parte se ha superespecializado fragmentando el
conocimiento en infinidad de parcelas.

Corresponde hoy a los comunicadores, con mayor urgencia que nunca, hacerse
cargo de la complejidad, transformar la informacién en conocimiento, gestionar el
conocimiento y responder de un modo mas efectivo a un publico que, a fuerza de
ir a la deriva, naufragando en muchos casos, ha comprendido que podemos
ayudarle a navegar. A navegar en la informacion.
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