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Ahora, mds que en ninguna época anterior,
la gerencia se ve frente a dos cuestiones bdsi-
cas:

Primera, ;qué piensa el publico acerca de
nuestra empresa y nuestro producto? y segun-
da, jcémo puede ser modificada y dirigida esa
idea?

La sofucién a cada una de estas preguntas
depende en gran parte, de la habilidad de la
gerencia para entender en toda su extensién la
naturaleza y el significado de lo que es llamado
comdnmente “la imagen”.

Especificamente, el ejecutivo de hoy, se ve
envuelto en preguntas tales como:

¢Qué clase de personalidad de la empresa
queremos proyectar?

¢Cudl segmento socicecondmico del merca-
do intentarfamos atraer?

¢Cudles consideraciones psicoldgicas debe-

David J. Schwarz.

Traduccion: Dr, Francisco Sanchez Guzman.

remos explotar en nuestro programa promo-
cional?

Ef propdsito de este articulo es discutir va-
rios aspectos del desenvolvimiento de la imagen
y establecer la necesidad de una direccién seria
y deliberada de la proyeccién de la imagen.

JQué se entiende por imagen? [magen sig-
nifica “la personalidad de una entidad (o com-
pafifa), todas las cosas asociadas con ella, per-
cibidas acerca de ella, la visién que comUnmen-
te se tiene de ella”.

La imagen de una entidad o compafifa puede
atraer a algunas gentes y repeler a otras, o
sea tener usuarios y no usuarios, para aquellos
a quienes gusta y aquellos a quienes no gusta.

Martineau, la conocida autoridad sobre mo-
tivacion de los consumidores, sefiala la estrecha
analogia entre la imagen de una persona hu-
mana y la de una empresa,

Basicamente, a la mayoria de la gente le
gustan o le disgustan otras personas por la
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misma clase de razones por las que le atrae o
le repele una empresa y justamente como la ma-
yorfa de la gente juzga a otros individuos to-
mando como base el vestido que lievan, el coche
gue usan, sU casa, su apariencia personal, su
forma de hablar y otros atributos fisicos, asi
el piblico se forma opinidn de las tiendas con
base en sus aparadores y en la apariencia fi-
sica y el estilo de sus anuncios. La mayoria de
la gente es inclinada a juzgar un libro por la
apariencia de su cubierta, a un producto por
sU empaque y a una empresa por el conoci-
miento personal de sus empleados, sus pro-
ductos o servicios, su estado de pérdidas y
ganancias y por el contenido y apariencia de
su publicidad, sus relaciones pdiblicas y otras
formas de comunicacién,

El punto més importante a conservar en la
mente cuando se consideran actitudes indivi-
duales o colectivas es que la mayor parte de
esos juicios se forman con base en simbolos
mds que en hechos.

La gente no reacciona con la realidad, Mas
bien reacciona con su conocimiento subjetivo
de la realidad. Esta es la razén principal por
la que es inseguro llegar al conocimiento po-
sitivo de la actitud del publico hacia una em-
presa,

IMPORTANCIA DE LA IMAGEN

Wright & Warner, ilustran la importancia de
la imagen en el consumo actual, de fa siguiente
manera:

Lo que el moderno consumidor compra no
es el producto final de ciertos materiales pro-
cesados conforme a ciertas especificaciones.

Lo que desea y compra es la imagen de un
producto y esta imagen es considerablemente
més amplia que la combinacién fisica de un
conjunto de ingredientes. La imagen de un pro-
ducto no incluye solamente el retrato que el
consumidor tiene de las cualidades intrinsecas
del producto, sino también todas las ideas que
tiene acerca de &l -—la clase de gente que lo

usa, las tiendas que lo venden, el cardcter de
su publicidad, la “‘personalidad” de la firma
que lo fabrica— en otras palabras, de todos
los estimulos recibidos por el comprador gue
esta relacionado con el producto.

LPUEDE UN NEGOCIO AGRADAR CON
EXITO A TODOS?

Cuando se pregunta ;Qué opinién del mer-
cado quiere usted? La mayor parte de los eje-
cutivos sofisticados dirdn en sequida “Por su-
puesto gue todo”. Cada peso es atractive y nos
gustaria obtenerlo todo, de ser posible. Esta
reaccién comun admirable en términos de agre-
cividad, no es sana en la préctica. La expresién
“queremos todo”, es quizd uno de los errores
més grandes de ciertos ejecutivos, y equivale
a decir que no gueremos nada.

Una manera mas comprensiva de contestar
esta pregunta, seria decir: ‘‘queremos todo el
negocic de un segmento particular del merca-
do’’. Queremos toda clase de gente que pueda
comprar a nosotros,

La explicacion de esto es simplemente que
algunos consumidcres inclinarén a otros hacia
nosotros,

Por ejemplo, consideremos la situacidn de
una barberia que soclamente frecuenten obreros,
seguramente no atraeri a la clase profesional
y de ejecutivos. Por contra, una barberfa fre-
cuentada por ejecutivos no serd atractiva para
los trabajadores, Si una ama de casa encuentra
a su sirvienta en el salén de belleza que aque-
lla acostumbra visitar, lo mas segurd es qgue
en lo sucesivo se dirija hacia otro salén no
frecuentado por sirvientas. Lo mismo sucederd
en un banco cuya clientela es de bajos ingre-
508, (que se anuncie como “ahorre sus centavos
con nosotros” o ‘hacemos préstamos desde
$ 25.00",, seguramente que no serd frecuentado
por perscnas de escala socio-econdmica supe-
rior.

La conducta que un negocio puede seguir
con éxito al seleccionar su clientela, variard




considerablemente con el tipo de negocio
mismo.

Por lo general las empresas de servicio per-
sonal tienen una estrecha variedad, como el
caso de los dentistas, abogados, médicos, en que
la mayoria de sus clientes son esencialmente de
la misma clase social que ellos.

Por otra parte, la tienda de departamentos,
por ejemplo, reduce la variedad de la escala so-
cioecondmica y tendra clientes cambiando entre
los niveles de bajos y los de altos ingresos.
Pero aun en este caso, la fisonomia total de los
consumidores hard la fisonomia de la tienda.
Si la mayoria de la clientela es de bajos ingre-
s0s, los de nivel econdmico més elevado tende-
rén a irse a otras tiendas.

Parece entonces una sana generalizacidn de-
cir que ningdn negocio, con la posible excep-
cién de los monopolios regulados, pueden atraer
con éxito a todo el mundo. Lo que se requiere,
por tanto, es una decisidn ejecutiva de acuerdo
con el tipo de clientela que se desea y entonces
disefiar una imagen que atraiga a esa clientela,

¢PUEDE LA ATRACCION SER DIVERSIFICADA?

La pregunta que surge en seguida es: "3Pue-
de un negocio hacer todo para atraer simults-
neamente a diferentes segmentos socicecond-
micos del mercado?”.

Se pueden hacer varias consideraciones. En
algunos negocios, tales como los de mercade-
rias, o los bancos, las sucursales pueden adap-
tarse de manera que modifiquen la imagen de
acuerdo con el interés peculiar de la vecindad
en que esa sucursal esta ubicada,

Por ejemplo, en una ciudad grande una
tienda de departamentos digamos con cinco
sucursales localizadas en diferentes zonas de la
ciudad, puede, con ciertos limites, adaptar cada
tienda a [as necesidades de su comunidad in-
mediata. La mercancia ofrecida, el tipo de
personal empleado, la publicidad, y la propia
atmdsfera de la tienda pueden ser modificados

para ser atractivos al particular interés de los
consumidores de esta zona de la ciudad.

Por este medio, adapténdose a la comuni-
dad, la tienda esti en posibilidad con cierta
amplitud, de satisfacer a toda la gente.

De una manera similar, un banco en un
barrio de la ciudad, digamos en una comunidad
de bajos ingrescs, puede hacer varias cosas
para adaptar sus servicios a esa parte de la
ciudad. A través de toda la civdad en una co-
munidad mas sofisticada, el banco, mediante
cosas tales como usar empleados més sofisti-
cados y més elaborada decoracién, puede pro-
yectar una imagen que tenga atractivo para el
interés de ese grupo.

¢Y QUE DECIR DE MERCANCIAS
MARCADAS?

En el caso de compafiias que venden mer-
cancia marcada, un recurso es el de dar dife-
rente marca a los productos enviados a dife-
rentes sectores del mercade. Por ejemplo, un
fabricante de llantas produce unas de alta ca-
lidad que atraen a clientes de elevados ingresos
y otras de segunda y tercera clase con diferen-
tes marcas, para otra clase de clientes. No seria
normalmente sensato usar la misma marca pa-
ra atraer a los tres tipos de clientes.

El ejecutivo sensato parece dedicado a in-
tentar apoderarse de todo el negocic en un seg-
mento particular del mercado total y no querer
apoderarse del negocio de todos.

¢QUE FACTORES EJERCEN INFLUENCIA
EN LA IMAGEN?

De la misma manera gue muchos factores
afectan el desenvolvimiento de la personalidad
de un individuo, numerosas fuerzas estan en-
vueltas en el desenvolvimiento de la imagen de
una compaiiia o de un producto.

A continuacidn se listan algunes de los prin-
cipales factores que usualmente intervienen.
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I Nombre del establecimiento

Il Factores fisicos
a) Dimensiones del edificio
b} Calle o drea en que se localiza
¢) Arquitectura
d) Limpieza

e) Negocios que lo rodean

Il Clientela
a) Ingresos
b} Edad
c) Ocupacién
d) Gradoe de cultura

IV  Personal
a) Educacién
b) Apariencia
c) Posicidn scciocecondmica
V Calidad del Producto o de! Servicio
a) “alta”, “media”, “baja”

b) Escala de precios

VI Publicidad y Factores de Relacicnes Pu-
blicas

a) Slogans y temas
b) Réclame

c) Medios usados

V1l Factores Misceldneos

Lo gue el publico opina acerca del nego-
cio; servicios prestados a la comunidad,
por la empresa; conducta personal de los
ejecutivos; estados de rendimentos, etc.

NOMBRE DE LA EMPRESA E
IMAGEN DE LA EMPRESA

Consideremos un elemento en el desenvolvi-

miento de la imagen, el nombre de la empresa
y estudiemos su posible efecto en la actitud
de| publico.

El nombre de la empresa que frecuente-
merite es seleccionado sobre bases puramente
personales © emocionales, tiene no obstante,
mucho que ver con la imagen proyectada por
el negocio. Un grupo de 50 estudiantes sin pre-
meditacién alguna acerca del desenvolvimiento
de la imagen, fueron interrogados acerca de sus
reacciones con respecto a dos restaurantes, uno
llamado Joe's Place y el otro Joseph's Kitchen.
No se les proporcioné informacién sobre estos
establecimientos, excepto de que un amigo
habia invitado a visitarlos, Se les pidié que ex-
presaran sus impresiones de lo gue esperaban
encontrar cuando estuvieran ahi,

A continuacién se da un sumario de lo que
por anticipado frecuentemente mencionaban,

Lo que los estudiantes esperaban encontrar
en Joe's Place:

1 Un lugar del tipo en que habfa cucharas
sucias y grasosas.

2 Que se comian cosas fuera de uso.
Que habia cajas hacinadas en los rincones,

4 Estorbos tras el mostrador, sélo tres o cua-
tro mesas viejas y polvosas.

5 Situado en un lugar antiguo, polvoso y
cerca de algin basurero.

6 El café servido en grandes tazas de por-
celana ¢ue aparentaban estar sucias.

7 El meni manossado y polvoso, fimitado a
comidas identificadas por un nudmero,

8 Los uniformes del personal sucios.

9 El precio del servico relativamente bajo.
Lo que los estudiantes esperaban encontrar

en Joseph's Kitchen:

1 Frecuentado por grupos profesionales y de
ingreso medio y alto.

2 Situado en una de las mejores partes de



la ciudad, posiblemente préximo a uno de
los nuevos centros suburbanos.

3 El mend relativamente de alto precio,
4 El establecimiento se ve limpio y en orden.

5 El comedor aparece decorado por profesio-
nales,

6 No hay mostrador, sélo mesas y siflones.

7 Las meseras son atractivas por encima del
promedio,

8 Todo sugiere eficiencia, limpieza y de pri-
mera clase,

9 La clientela se compone de familas, sobre
todo por las noches.

10 Es agradsble que a unoc lo vean ahi.

Noétese que, con base en el nombre sola-
mente, Joe's Place proyecta una imagen com-
pletamente diferente a la de Joseph's Kitchen, El
primero no atrae a la clase profesional y de ele-
vados ingresos. En cambio el segundo, no atrae-
ré a los obreros o a la gente de bajos ingresos.
Sobre la base del nombre solamente, los dos es-
tablecimentos son totalmente diferentes, La
persona que se siente comoda en Joe's Place
probablemente se sienta incémoda en Joseph’s
Kitchen.

Esto tiene por objeto ilustrar que los “pé-
jaros de la misma pluma socicecondmica em-
pluman juntos”,

Ademas, hay mucha razén en creer que “'los
péjaros de una misma pluma cultural, también
empluman juntos”. Los de abajo normalmente
no invaden el territorio de los de arriba y vice-
versa,

Consideremos otro ejemplo de impresicnes
hechas sélo por medificaciones superficiales en
el nombre de una tienda. A otro grupo de in-
dividuos se le pidié que escribiera sus impre-
siones creadas por el prospecto de presentacién
de mercancias en dos tiendas similares, una
ilamada Peggy’s Exciusives, y la otra Peggy's
Cut Rate Shop. A los individuos se les pidié

que describieran la clase de establecimiento
que esperaban -encontrar en cada caso.

He aqui las reacciones: Peggy's Cut Rate
Shop, esta situada en un barrio antiguo de la
ciudad, en la vecindad de un sitio polvoso. La
gente que ah{ vive es de clase socicecondmica
baja. La tienda es mas bien desordenada y su
exterior est§ despintado, El dparador estd caldo
y el vidrio polvoso, tanto por fuera como por
dentro. Las empleadas son viejas y encorvadas,
sucias y vestidas pobremente, La escala de pre-
cios de la mercancia es baja. Por todas partes
hay signos de desorden. La mercancia es ‘de
marcas desconccidas y la mayor parte de la apa-
riencia de haber sido comprada en una “‘bara-
ta”, La tienda carece de una politica de crédito
y no acepta cambio de mercancias. El efecto to-
tal es depresivo,

Ahora tenemos aquf la reaccidn tipica hacia
Peggy's Exclusives, Esta esta situada en una
seccién préspera de la ciudad o cerca de un
centro comercial. La tienda es relativamente
grande con amplio espacio para circular y tiene
un espacic para el empaque de la mercancia
en la parte posterior. Estd limpia, moderna y
con estilo actual. La mercancia es de primera
calidad y compuesta por articulos de marcas
conocidas. E! personal de ventas es joven, lim-
pio y viste con buen estilo. La mercancia es
relativamente cara. La clientela se compone de
colegialas y sefioras jévenes que conocen vy
aprecian la buena calidad.

Nuevamente un nombre puede tener una tre-
menda diferencia en la mente del publico en
términos de lo que el individuo espera encon-
trar en determinado lugar.

Un ejemplo mds ilustra este punto. A uncs
estudiantes se les pidié su opinién acerca de
una empresa vendedora de autos usados, una
de ellas llamada John Stevens carros usados y
la otra llamada Carros Usados Honest John, Sin
tener conocimiento acerca de estos comercian-
tes ficticios, los estudiantes réapidamente los di-
ferenciaron entre si. El primero fue descrito
como poseedor de un salén de exhibicidn, ¢d-
modo y limpio en apariencia, con vendedores
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corteses y bien entrenados, precios razonables
gue eran realmente justos, autos limpios y con
garantia adecuada.

En tanto que Honest John, tuve precisamen-
te el efecto contrario de lo que la palabra “ho-
nesto” implica.

Sin excepcidn los estudiantes sintieron que
esta empresa era menos honesta que la ante-
rior, como comerciante en autos; la visuvaliza-
ban como que era el centro de operaciones de
una pequefia 4rea de un lote de autos secunda-
ric. La apariencia era de la segunda categoria
y con manchas de grasa por todas partes,

Los vendedores no eran de primera, de po-
bre inteligencia y reflejaban falta de integri-
dad en cuanto a la fijacion de los precios. La im-
presidn era de que Honest John en un momento
dado cargaria con todo lo que pudiera, Los
autos tal vez no estaban garantizados, y si lo
estaban, las garantfas carecian de valor, La pri-
mera atraccion era hacia la de un explotador.

La sugestidn hecha por Shakespeare, de
que: “l.a rosa olerd siempre a rosa aunque ten-
ga otro nombre’”’, parece ahora ser una falacia.
El nombre tiene un gran efecto en la impresién
gue la gente tenga acerca de un establecimiento
o de un individuo. Los promotores de Holly-
wood reconocieron hace tiempo que cambiando
el nombre de un tema prometedor con mucha
frecuencia tiene gran influencia sobrz la acep-
tacidn del publico. (Por ejemplo, un promotor
deseoso de proyectar una personalidad con tipo
de sirena, hacia el pdblico, probablemente no
use nombres tales como el de Martha. Més bien
yno como Mitzi podria ser més |égico).

De una manera similar, cada uno de los
otros factores listados puede afectar la imagen
de la compafia o del producto. Un gran edifi-
cio, pore jemplo, lleva una impresién al publi-
co; un edificio pequefio lleva otra impresién
distinta.

Es verdad que ias imdgenes se vuelven mds
claras y més bien definidas en la mente del pu-
blico, con la experiencia. No obstante, la pri-

mera impresidon es fuerte y con frecuencia
persiste,

¢QUE CONSTITUYE LA “MEJOR"
IMAGEN?

lLos ejecutivos una vez conscientes de la
importancia que tiene la imagen de la compafiia,
frecuentemente se preguntan, ;Cual deberia ser
nuestra imagen? ;Cudl es la correcta imagen
para nosotros? ;Qué queremos que el publico
piense de nosotros?

Estas preguntas no son fdciles de contestar,
por razén de que no hay una imagen que sea la
mejor para todas las empresas, La imagen ha
sido asimilada con la personalidad, y precisa-
mente asi como no hay una personalidad que
sea 1a mejor para todos los individuos, no hay
una personalidad que sea la mejor para todas
las empresas.

Posiblemente la mejor imagen pueda ser
defirtiida como aguella que ayude a la empresa
a adquirir Ja clase de clientela que ella desea.
Los nedfitos en administracion de negocios con
frecuencia cometen el error de evaluar la efi-
ciencia de la gerencia por la calidad de su clien-
tela. En ef anterior ejemplo de Joes's Place con-
tra Joseph’s Kitchen. la mayoria de la gente tal
vez diria que Joseph's Kitchen estd mejor admi-
nistrada, lo cval puede ser cierto © no. Joe's
Place podria estar haciendo mds dinerc que
Joseph’s Kitchen. No todos los negocios préspe-
ros atraen a la escala mds elevada socivecond-
mica. Consideremos la organizacién de la cade-
na de vendedores de hamburguesas, las tiendas
de articulos variados y las tiendas de descuen-
to, por ejemplo: Comparar dos empresas como
Joe's Place y Joseph's Kitchen, es en cierto mo-
do, como comparar duraznos con peras. Los
dos establecimientos no son actuaimente com-
parables.

Lo importante aqui es reconocer que si, por
ejemplos, Joe’s Place decide atraer a la clien-
tela de Joe's, la clientela regular de la primera,
probablemente pronto se iria a comer a otra
parte.




La drogueria conuna imagen concebible d>
“descuento”, puede ser mejor administrada, si
se juzga por sus resultados financieros, que
aquella otra que proyecta una imagen.

De una manera similar, una cadena de ho-
teles atractiva para viajeros de bajo ingreso,
puede ser, y frecuentemente lo es, mds remu-
nerativa que un hotel que busca huéspedes de
altos ingresos.

La calidad de la gerencia, por tanto, no he-
cesariamente es correlativa de la calidad de
la clientela.

En la primera parte de este articulo fueron
discutidos varios aspectos de la imagen de la
compafiia o del producto. La imagen fue d=fi-
nida y se hicieron varios esfuerzos para re-
solver ciertas preguntas claves: jPuede un ne-
gocio atraer con éxito a todos? ;Qué factores
influyen en la imagen? ;Qué constituye la
“mejor” imagen?

Ahora serdn discutidas las siguientes pre-
guntas;

¢ Qué necesitan las compafiias, que esté més
relacionado con el desarrollo de la imagen?
¢Puede ser cambiada una imagen? ;Qué fac-
tores principales deben considerarse en la se-
leccidn de la imagen?

.
21 Qug necesitan las compafiias que estdn mas re-
lacionado con el Desarrollo de la imagen?

Mientras todas las empresas deben preocu-
parse por el desarrollo de la imagen, parece
gue a la menor diferencia entre las compafias
o los productos, mayor necesidad se requiere
en la concepcién del desarrollo de la imagen.
Para expresarlo con las palabras de BRINK &
KELLY:

En tanto no hay adjetivos, la distincién en-
tre productos facilmente dramatizados (sopas,
whiskeys, cigarros y la mayor parte de pro-
ductos ailmenticios empacados o de drogue-
ria). el publicista debe imprimir su propia
marca y definir claramente su personalidad.

Debe tratarlos simbdlicamente y darles una sen-
sacion especificamente orientada a sustentar el
simbolismo,

Dos marcas de aspirinas ofrecen un ejemplo
en el que el desarrollo de la imagen es critica-
mente importante, La aspirina con cddigo de
definicién farmacéutica es aspirina. No hay di-
ferencia quimica.

E! vendedor de aspirinas, por tanto, debe
desarrollar razones psicolégicas — proyectar
una imagen diferente que explique por que
esta marca debe comprarse de preferencia a
otras marcas,

Mediante una hdbil publicidad, tales dife-
rencias pueden ser desarrolladas y proyectadas.
Consideremos por ejemplo, la aspirina San José
y la aspirina Bayer. Ambas son aspirinas y las
dos tienen aparentemente el mismo contenido
guimico. Las dos deberfan tener el mismo po-
der curativo. Perc en la mente de millares de
censumidores, hay diferencias significantes to-
das las cuales estan apoyadas psicolégicamente.
Y asi como muchos dolores de cabeza son
de naturaleza psicoldgica, una marca probable-
mente tiene mas poder curativo que otra, para
ciertos individuos.

Es interesante hacer notar también que, a
causa de una exitosa proyeccidon de imagen, se
justifica una considerable diferencia en el pre-
cio.

Algunos negocios particularmente necesita-
dos de proyeccién de una imagen clara y bien
definida, no la tienen sin embargo.

Por ejemplo, parece que muchos bancos
comerciales estén grandemente necesitados de
una imagen atractiva. Muchos clientes no pue-
den diferenciar facilmente un banco comercial
de otro. Los servicios prestados y los métodos
de operacién con frecuencia son tan similares,
que el cliente se inclina a escoger un banco
con bases en su propia conveniencia. En sen-
tido ideal la imagen de un banco serio deberia
ser tal que indujera a los clientes a caminar
unos pasos para disfrutar de sus servicios. Si
los clientes pueden ser inducidos a preferir
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una marca de piidoras sobre otra, sobre razén
puramente psicoldgica, parecerfa que una or-
ganizacion que se diferencia de modo significa-
tivo de sus competidoras, podria explotar esa
diferencia y ganar adeptos.

iPuede ser cambiada una Imagen?

La imagen de una compaiiia o0 de un produc-
to puede ser cambiada. En efecto, la imagen
como la personalidad estdn en continuo cambio,

Pero, ;puede ser cambiada la imagen com-
pleta y deliberadamente?

Uno de los mayores éxitos en la modifica-
cidén de la imagen, fue el logro de Philips Morris
en el lanzamiento del cigarro Marlboro. En la
década de 1940 la antigua idea era de que el
Marlboro se consideraba de consumo femenino,
Era anunciado como *‘el cigaro de lujo de Amé-
rica” y siempre se hallaba en una atmdsfera
rica y cara. En aguel tiempo, la mayoria de los
consumidores eran damas. Poquisimos hombres
lo fumaban y su imagen se resumia en wna
palabra: “'sissy”,

Cuando después de desarrollar un nuevo ci-
cigarro, Philips Morris decidié usar el nombre
Marlboro, fue obvio que se necesitaran muchos
esfuerzos inteligente y agresivo, para cambiar
la imagen de ese nombre.

Philips Morris decidié masculinizar el nue-
vo cigaro, considerd: ;Cudl es el simbolo de
masculinidad generalmente aceptado en Amé-
rica?

La conclusion fue el cowboy. Entonces, el
cowboy se convirtié en la figura clave en la
publicidad del nueve Marlboro. Esa figura se
usé extensamente y gradualmente, fueron usa-
das fotografias en close-up con otros simbolos
masculinos. En seguida vino el tatuaje que fue
usado para identificar al “hombre Marlboro™,
El tatuaje obviamente un simbolo masculino,
fue usado para reforzar y desenvolver en lo su-
cesivo la personalidad masculina del nuevo ci-
garro Marlboro.

Es un hecho comprobado hoy, que después
de una década de constante promocién de Marl-
boro, bajo la imagen masculina, nadie recuer-
da el cigarro de hace veinte afios, que gustaba
casi exclusivamente a las mujeres,

Otro ejemplo de una mas espectacular mo-
dificacion de la imagen es Pepsi Cola. Los con-
sumidores de hace treinta y cinco afios pueden
recordar el jingle: “Doble por el mismo precio,
Pepsi Cola es la bebida para usted”.

Durante el periode anterior a la Segunda
Guerra Mundial, Pepsi Cola estuvo orgullosa
su botelfla de 12 onzas, mientras que Coca Cola,
estaba confinada a su tamafic de 6.1/2 onzas.
La atraccién proyectada se basaba casi entera-
mente en cantidad y no en calidad, Los consu-
midores estaban advertidos de que obtenian
una verdadera ganga cuando compraban Pepsi
Cola y la sugestién llevaba implicita la idea de
gue tomando una Pepsi, era casi lo mismo que
comer medio bisteck.

Como América estuvo consciente de las ca-
lorfas en la década de 1950, Pepsi Cola, cam-
bié su lema de: “doble por el mismo precio” a
“para aquellos que se sienten jévenes”, impli-
cando que Pepsi Cola, es fuente de calorias y
nunca se tomard en demasfa.

Tanto Pepsi Cola, como Marlboro, encara
ron por completo el problema de proyeccién
de su imagen y ambos aparentemente lo hicie-
ron con éxito.

Otros ejemplos de modificacién de la ima-
gen son comunes. Hace 35 afios Sears Roebuck
era conceptuado como -“la tienda del granje-
ro'’. Su catdlogo era el encuentro de os narra-
dores de bromas a través de todo el pais.

La mayor parte de los negocios de Sears se
hacian a través del catdlogo y la clientela era
originalmente de tipo rural.

Pero como a los ejecutivos de esta empresa
les parecié que América se estaba convirtiendo
a zonas urbanas, se desarrollé un plan para
modificar la imagen, llevdndeola de lo rural a
la clase media urbana, El cambio ha sido muy
efectivo. Hoy la mayoria de la clientela es




urbana; articulos de moda se introducen con
gran extension y la imagen proyectada por
Sears estd muy lejos de sugerir la anterior at-
mosfera campestre,

Por muchos afios el jabén Lifebruy tuvo la
imagen de ser un jabdén fuerte, con un fuerte
olor adecuado para acabar con la mayor su-
ciedad,

Como las manos americanas fueron siendo
cada vez menos mugrosas, Lifebruy modificd
su imagen, cambié el olor y ahora est4 atrayen-
do e intentando desarrollar una imagen al gus-
to femenino. El Lifebruy de hoy no es el mis-
mo de antes, gracias a la modificacién del pro-
ducto y a la modificacion de la publicidad.

Necesidad de Precaucién

La tentacidn siempre estd presente para mo-
dificar la imagen de la compafiia o del produc-
to. En fos ejemplos que acaban de citarse, los
cambios de imagen parecen altamente adecua-
dos. Antes de modificar una imagen sin em-
bargo, la gerencia debe estar segura de que la
actual no estd de acuerdo con el mejor interés
de la empresa, Un programa de modificacién de
la imagen con frecuencia es muy caro y re-
quiere mucho tiempo.

Brink & Kelly, hacen este pertinente co-
mentario:

“Es importante proyectar qué clase de ima-
gen se va a proyectar y entonces proyectarla
de manera consistente en todas sus partes.

Nada destruye tan répidamente una imagen,
como cambiarla o proyectar diferentes imédge-
nes por diferentes medios simulténeamente.
Una personalidad humana, de empresa, o de
marca, es unc de los mayores bienes de que se
dispone y debe ser cuidadosamente guardada’.

¢Como puede ser cambiada la imagen?

La imagen puede ser cambiada por medifi-
cacién de algunos o de todos los factores que
ejercen influencia sobre ella. Esas modifica-
ciones deben empezar con la definicién de la
marca. Las dos preguntas clave son: jA qué
segmento del mercado queremos atraer? (In-
gresos, edad, Gbicacién, ocupacién, clase so-
cial, etc.) y squé clase de imagen o de per-
sonalidad o de atractivo psicolégico serd mas

‘halagador a este segmento del mercado?

Ademds, parece muy importante desarollar
la imagen mediante un plan de accién delibera-
do, que dejarla gue se desenvuelva en un sen-
tido recto o indebido. Pero, desafortunadamen-
te, asi como la mayor parte de los individuos
dejan que su personalidad se desarrolle en una
forma més bien azarosa, también la mayor par-
te de los negocios . tienden a dejar que su ima-
gen se desenvuelva en esa misma forma. Como
resultado de eso, relativamente pocos negocios
parecen tener una imagen clara y definida,

iLos Pajaros de una misma clase Cultural-
Econémica emplumaran juntos?

La seccion de reacomodo publico de la car-
ta de Derechos Civiles de 1964, provocéd una
gran discusidn sobre el derecho de un negocio
a seleccionar su clientela. Los efectos tanto a
corto como a largo plazo, de esta legislacién,
eran esperados con gran interés, tanto por las
empresas, como por los cientificos del compor-
tamiento social. Parecerfa desagradable sin em-
harge, gue la legislacién que trata el asunto
de reacomodo pdblico tuviera un efecto consi-
derable sobre los estdndares de consumo.
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