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“La imagen es realidad.

Es el resultado de nuestras acciones.

8ila imagen es falsa y la actuacion es buena,

es nuestra falta por ser malos comunicadores.

8Sila imagen es verdadera y refleja nuestra mala actuacion,
es nuestra falta por ser malos gerentes.

A no ser que conozcamos nuestra imagen,

no podremos ni comunicarla ni gerenctarla”.

David Bernstein
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TRtrodussiss

La presente investigacion se contextualiza dentro de ia importancia que mantiene la publicidad
corporativa para la empresa moderna como una herramienta que le permite mantener una forma de
expresién de sus caracteristicas visuales (disefio) y culturales con su piiblico.

El propésito de este trabajo es ahondar en un tipo de publicidad ain seslayado dentro de las
empresas, punto que también presenta huecos de informacién incluse a niveles de gerencia,
consultores o publicistas, asi como tema poco abordado en cuanto a publicaciones se refiere o en el
mejor de los casos, se le asigna un papel secundario ante la preponderancia que mantiene la
promocidén de productos.

Sin embargo, es importante indicar que el empleo de la publicidad corporativa obedece en mayor
medida a las cambiantes necesidades empresariales que incluyen a un mercado cada vez méds
congestionado de marcas y productos, situacion que ha dificultado encontrar canales de distribucién.

Por esto, la nueva empresa ya no puede basar su relacién con el consumidor vinicamente por medio de
marca y producto (o servicio) que si bien continiian siendo de obvia importancia, se tiene que ofrecer
un “valor agregado” que la diferencie de la competencia y la identifique con un mercado que evoluciona
v se fragmenta constantemente.

En este sentido, la publicidad corporativa resulta primordial en la medida en que difunde el conjunto de
valores, ideas y atributos de la empresa, mismos que desea gue el piblico conozca para asi ser
reconocida y diferenciada.

Mediante la publicidad corporativa, la empresa puede manifestar su preocupacion por integrar a sus
elementos de producciéon cualidades como la innovacién, tecnologia, desarrollo, calidad, aspectos
ecoldgicos, ete, en tanto que en lo social puede organizar diversos programas de apoyo a la comunidad,
con lo que también exponen su interés por el entorno que le rodea.

Asimismo, este tipo de publicidad representa un fuerte desafio que deben enfrentar las organizaciones
como un elemento nodal para resolver sus necesidades de comunicacién, razon por lo que resulta
imperativo ampliar estudios e investigaciones encaminadas a la mejor forma de su aplicacion.
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En esta investigacién se reunié la informacién disponible en cuante a identidad y publicidad
corporativa y su aplicacién al caso Benetton en Jos planos de ideas y valores corporatives, asi como
en una parte de su comunicacion externa al centrar su publicidad corporativa en la revista Cofors y el
suplemento Catalog; seleccionados por ser el mds claro ejemplo de un medio que se expresa como
netamente corporativo, ademds de su importancia por tener un gran alcance al ser distribuidas en los
siete mil puntos de venta que Benetton mantiene en 120 ciudades de todo el mundo.

El caso particular de Benetton sobresale por su capacidad creativa para llevar a cabo un programa
innovador y vanguardista que los ha colocado en la cima de la popularidad.

Cabe serialar que la investigacién se efectu6 en los tres iltimos numeros distribuides en las tiendas
Benetton de esta ciudad, comprendidos de otofio-invierno de 1993 a junio de 1994, de un total de siete
numeros editados. Sin embargo, en estos ejemplares es claramente observable la posicion de
Benetton y las cualidades que desea reflejar, por lo que se consideré el material como representativo.

A pesar de que el tema primordial es el tratamiento de la publicidad corporativa y como es empleada
por la empresa Benetton a través de su revista Colors, se crey6 conveniente iniciar una explicacién de
los términos de identidad, cultura e imagen corporativa, que generalmente son utilizados en forma
equivoca y que deben quedar claros para comenzar un programa de identidad acorde con la realidad,
necesidades y objetivos de la empresa, siendo también la identidad el basamento para la puesta en
marcha de una efectiva publicidad corporativa.

En el primer capitulo se abordaran las caracteristicas y elementos que deben considerarse dentro de
la identidad corporativa, basicamente en el aspecto cultural de la empresa (ideas, normas y valores)
¥ya que como se advierte en el mismo apartado, el plano visual, aunque también forma parte de la
identidad, es un trabajo que corresponde propiamente a los disefiadores gréficos, por lo que sélo se
expondran a grandes rasgos las caracteristicas de elementos tales como la marca, logotipo, colores,
etc.

A su vez, se consideros a la comunicacion corporativacomo toda emision de mensajes que lleve a cabo
la organizacion, la cual sera a dos niveles: interno, (que se encuentra dentro del estudio de la
comunicaci6n organizacional) y el externo, del que la publicidad forma parte.
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Esla publicidad tema del segundo capitulo donde se expenen sus modalidades y condiciones requeridas
para hacer uso de sus diferentes tipos, los que se aplicardn en funcién de las circunstancias en que se
halle 1a organizacién y de sus atributos.

Asf pues, los siguientes apartados se centrardn en el caso Benetton; inicio, produccion, ideas
corporativas y las particularidades de sus camparias publicitarias, asi como las caracteristicas de
formato y contenido de Colors y Catalog, por lo que mediante una auditoria de medios (que tiene por
objeto evaluar lo que la empresa comunica y permite valorar si dichos mensajes coinciden con la
identidad corporativa) se puede observar a la empresa italiana en el plano de ideas, valores, asf como
una publicidad de productos con clara tendencia a ejemplificar su alta normatividad para su
fabricacion, simultinea con una clara preocupacién por un entorno ambiental y social.

Es por ello que el rompimiento con una publicidad comin y hasta cierto punto plana, hace que
Benetton se inscriba ya en los libros de la posteridad como ejemplo de innovacién, desarrollo y claros
objetivos con visos al futuro.
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La identigag sorporativa

Inicialmente es importante sefialar que no obstante que el término de identidad corporativa ha
cobrado relevancia al ser una herramienta de la empresa moderna, Ia aplicacion de un programa de
este tipo suele ser confusa e incluso los expertos en la materia, como los publirrelacionistas,
mercad6logos o consultores, utilizan por igual y en forma de sin6nimos las expresiones de identidad,
imagen y cultura corporativa.

Lo anterior, invariablemente crea confusiones y mds axin entre el pablico no relacionado con el tema,
por ello es conveniente presentar las definiciones y caracteristicas de cada uno de los términos
considerdndolos como eslabones de un todo, mismos que se interrelacionan para conseguir el objetivo
final perseguido con la aplicacién de un programa de identidad corporativa: el transmitir al piblico lo
que la empresa es como ente.

Otra dificultad encontrada por quienes desean profundizar en el tema es que, generalmente, al hablar
de la identidad corporativa sélo se alude a organizar un programa de disefio que identifique
visualmente a la empresa, esto es una visién incompleta y erronea, pues deja de lado elementos
de suma importancia y que en conjuncién conforman una estructura de la empresa como individuo.

Por ello se establece una similitud entre individuc-empresa al poseer caracteristicas semejantes; la
conformacion de su identidad no sélo la integran sus rasgos fisicos (que en la empresa serfa su aspecto
visual, como el logotipo, colores, tipografia, etc.) sino toda una amalgama de particularidades, mismas
que lo hacen peculiar entre otros sujetos como son las ideas, normas y valores, es decir, su filosoffa
corporativa; el conjunto de atributos construidos en base a un concienzudo andlisis de objetivos y
entorno. Por su parte, las denominadas politicas de la empresa se refieren a acciones que la empresa
realiza en cuanto a asuntos en especifico.

Acerca de las ideas

Estas se consideran como el planteamiento en €l pcnsamiento de quienes integran la empresa, la
parte conceptual en cuanto al progreso y la eficiencia en el dmbito de la productividad, la tecnologia,
calidad de sus productos y la relacién. motivacion y uso del tiempo en la conexi6n con sus empleados.
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Acerca de las normas

Estdn conformadas por un planteamiento de preceptos en cuanto a o prohibido v permitido, mismos
que deben ser seguidos por todos ¥ cada uno de los miembros bajo lineamientos claros, precisos, pero
_sobre todo considerando una adaptabilidad para cada circunstancia al tiempo de brindar un cierto
margen de accién. Estas normas se difunden a los integrantes de la empresa a través de
manuales que se distribuyen al interior de la corporacién.

Acerca de los valores

Constituyen los cimientos de toda empresa; fundamentos morales, profesionales, éticos, su
responsabilidad, compromisos, historia, fundadores y su trayectoria seran los eslabones para
conformar una estructura sélida.

La conjuncion de estos tres factores conformerdn en el plano cultural la identidad de una empresa,
(nos referiremos a la puesta en marcha de acciones especificas como un claro reflejo de la empresa, es
decir, se dejar4 el plano teérico (o filoséfico) para actuar de forma contundente mismos que
contribuirin a su estructuracion y organizacién. A su vez, la trascendencia de la identidad
corporativa radica en que mediante ésta, la empresa se diferenciard de otras, teniendo asi un rasgo
distintitvo, es decir, una personalidad planeada.

Los bencficios que obtendra una empresa con las anteriores caracteristicas no sélo son a nivel
econémico, pues al descubrir qué empresa se tiene y cudl se quiere, el siguiente paso es iniciar con un
plan evaluativo y de objetivos bien delineades que permitird un mayor conoecimiento sobre si misma
en todos los aspectos: productivo, de relaciones humanas y en el plano social al formar parte de un
entorno determinado.

La valoracion a efectuarse incluye la trayectoria de la empresa, punto que se debe contemplar
porque toda compafiia tiene un origen, fundadores, logros alcanzados; una especie de “memoria”
ilustrativa; y si es antigua puede aprovecharse como una ventaja, ya que generalmente se relaciona
con confiabilidad, porque una empresa que ha logrado permanecer a través del tiempo posee un

respaldo.
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La identidasc sorporativa

Como parte del proceso de conocimiento de la empresa, se inicia el llamado programa de necesidades.
basado en sus caracteristicas y objetivos el cual involucra variadas facetas, todas ellas encaminadas
a que la compafifa establezca lineamientos s6lidos.

Al respecto, el consultor en identidad corporativa Alex Visser plantea los siguientes puntos para la
realizacion de dicho programa:'

-las necesidades histéricas (referentes al pasado y la continuidad de la empresa)

-necesidades organizativas (referentes a la estructura y tipo de organizacién de la empresa)
-necesidades comunicacionales (referentes a la estrategia de comunicaciones internas y externas)
-necesidades econémicas (referentes al presupuesto y el tiempo disponible)

-necesidades de calidad (referentes a la imagen actual y a la competencia existente)

-necesidades técnicas (referentes a la normalizacion, estandarizacion y a los medios a usar por la
empresa)

-necesidades sociales (referentes a la cultura de empresa)

Igualmente, la estructura empresarial sera diferente ante una diversificacién de objetivos, mercado y
de preocupaciones hdsicas; tomando como ejemplo esto, unas se enfocardn mas hacia lo tecnolégico,
de seguridad, honestidad o bien, de comodidad; trato humano o moda y calidad, aunque también
cuidarén los otros aspectos para no caer en desniveles que sin lugar a dudas la afectarian.

Al respecto, la responsabilidad y grado de confiabilidad de una aseguradora o una institucién
bancaria, por ejemplo, deberd ser mucho mayor al de una organizacion enfocada a otra actividad,

esta diferenciacién radica en que las primeras mantienen un mayor manejo de recursos econémicos
que conlleva un riesgo directo en las finanzas del cliente.

1 citado por Rosell, Eugeni en Manual de imagen corporativa. G. Gilli, Bélgica, 1991. p.157
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Es destacable que independientemente del giro de la empresa, (financiero, social, industrial o
comercial) o bien en la forma en que opera -si es regionai, nacional o multinacional debe contemplarse
un compromiso social.

Este es un punto que no se debe soslayar dentro de la identidad corpo - .
rativa y como elemento que en gran medida contribuye al mejoramicnto
de laimagen.

Como se mencioné anteriormente, la compaiia, inserta en una
sociedad. no sélo tiene que mantenerse como una productora de bienes
o servicios, asi sean éstos de excelencia, su funcién corao ente social le
obliga a actuar en beneficio de la comunidad.

Es asi como se puede actuar en este renglén especifico utilizando los
excedentes, hecho que no puede considerarse como un desperdicio ni
como el regalar la propiedad de los accionistas como lo consideraba el
economista Milton Friedman, sino como una inversién redituable.

Ladestinacion de dichos recursos pueden asentarse enel dreade
investigacion tecnolégica, encaminada a optimizar recursos, mejoramiento
de la calidad y abaratamientode los costos, lo que en conjunto
beneficiara alos consumidores.

Otro camino puede ser hacia el mejoramiento de las condiciones de
trabajo de los empleados, de la comunidad donde se ubica la empresa,
actividades asistenciales, impulso a “jovenes valores™ en lo cientifico,
cultural, artistico, deportivo o de cualquier otra fndole.

Ademds, pueden crearse asociaciones no lucrativas que se ocupen del
resguardo de obras artisticas considerados como patrimonio cultural,
patrocinio de exposiciones, edicién de libros, etc.

Las actividades en este ambito son muy variadas y dependerin del interés especifico de la industria;
se puede citar igualmente el emplear recursos en pro de un beneficioc ambiental, algunos fabrican el
empaque de sus productos con una leyenda parecida a “tienes en tus manos material reciclable, no
contamina”, o bien difunden informacion al respecto. 11
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La identldad sorporativa

Englobando lo anterior, la trascendencia de la identidad corporativa requiere de especial atencién por
parte de la empresa, porque constituye la estructura, o la parte medular con la cual se empieza y
marca la pauta de su trayectoria a nivel interno-externo, y en la medida de su correcta aplicacién, le
proporcionard beneficios a favor de su imagen.

Una empresa que tiene a la cabeza un grupo dirigente que conoce los elementos tanto favorables
como negatives que posee, le ser4 mucho ma4s sencillo corregir y comunicar lo positive de una forma
congciente y planeada. Asf pues, no se dependera del azar y el control serd total, logrande
simultaneidad en su conceptualizacién y en los hechos.

No ohstante, también se puede caer en la falsedad de reflejar lo inexistente. De este modo lo
propagado no coincide con la realidad sino son s6lo buenos deseos (pero el querer no es poder) cuando
se realiza a sabiendas de la falsedad, los resultados a corto o largo plazo serdn deficientes, ya que en
Ia actualidad el publico es cada vez mds dificil de engafiar; ;por qué?, si el productor no cumple con la
Hamada “promesa bdsica™ el consumidor dejara de adquirirlo y explorarad la satisfaccién a sus
necesidades a través de la gran variedad de productos similares que existen en el mercado, ademas de
que el fabricante busca una lealtad de los compradores, no que se le consuma s6lo por una vez.

TIPOS DE PROGRAMAS DE IDENTIDAD

En este renglon, cada programa se enfocars a las caracteristicas y necesidades especificas de la
empresa, asf como a los objetivos gue persigue.

Generalmente se establece como identidad unifaria cuando Ja organizacién mantiene sélo un
nombre para toda su estructura y se observa en la mayoria de las empresas nuevas o con amplia
reputacion, asi como cuando no existe diversificacion en la linea de sus productos. Un ejemplo de este
rubro es Apple, la productora de las computadoras Macintosh que se ha posicionadd como una
compatiia de altisima calidad y con amplia reputacion a nivel mundial.

2 concepto que en su acepcion actual fuc innovado por los tedricos del mercadeo y 1a publicidad Al Ries y Jack Trout,
segiin lo cual el posicionamiento es el proceso de colocar una marca o empresa en {a mente del consumidor v representa
el primer intento por enfrentar los problemas de comunicaciin en una sociedad sobrecomunicada.

Asimismo, el llamado posicionamiento deriva de la palabra posicién: figura, actitud o modo en que algo esié puesto.
Punto fortificado o naturalmente ventajoso para los lances de la guerra, definicién que otorga el Diccionario de la Real
academia Espafiols. 12

R

B 8] IS SR

IERENER

2N
A

t)

§



A diferencia del ejemplo anterior, en la identidad basada en las marcas. la compaiiia opera
mediante diferentes marcas de aparente carencia de relacién entre i, esto permite que cada una de
ellas se posicione en diferentes segmentos de piiblico, ademss de ofrecer e! beneficio de un probable
fracaso de algiin producto nuevo, no se relacionaré con la matriz.

Un claro ejemplo de lo anterior es el caso de la comercializadora de bienes de consumo empacados
Procter & Gamble, Ja cual mantiene infinidad de productos como la crema dental Crest, el champi
Head & Shoulders, panales Pampers, el remedio estomacal Pepto Bismol y la crema muscular Icy
Hot, entre otros, divididos en sus cuatros sectores -cuidado personal, lavado y limpieza, alimentos,
bebidas y productos industriales, y que dificilmente se conoce que pertenecen al gigante de Procter.

Procter & Gamble
ysudiversificucion de
productos.

La identidad diversificada, es la forma de operacion de la empresa mediante una marca central,
mientras otras unidades de la misma se mantienen en forma independiente o se limitan a recibir
apoyo de la matriz como puede ejemplificarse en el caso de Grupo Serfin, institucion financiera entre
cuyas diversificaciones se encuentran los servicios bancarios, casa de bolsa, seguros,
almacenamiento, factoraje y arrendamiento.

Por tanto, la forma en que se maneje la identidad repercutird en la transmision de los mensajes ya que
una empresa multinacional con diversas subsidiarias en varios puntos del mundo tendr4 1a opcion de
que cada una de éstas realice un programa de acuerdo a sus necesidades individuales y considerando
el drea dondeae encuentra, o bien, realizarlo desde el centro, manteniendo asi un estilo uniforme.

13
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La ldentidad eorporaiiva

Otro problema frecuentemente detectado radica en que precisamente no es ficil mantener un
control central; en algunos casos, se enfrentan al contratiempo de que los consultores encargados de
llevar a cabo el programa no entienden los problemas que sufre 1a empresa y lo que ésta en realidad
quiere efectuar.

Considerando lo anterior, de acuerdo al estilo de integracién de la identidad, se podré hacer uso de
una forma especifica de un programa acorde a la situacién de la organizacién y por ende a la
transmision de los mensajes.

LA IDENTIDAD CORPORATIVA, EXIGENCIA Y NECESIDAD PARA LA EMPRESA
ACTUAL

Cabe senalar que la importancia de la identidad es tal que se mantendri4 fija, unida a la compafiia
pues la conforman elementos intrinsecos e invariables a pesar del tiempo o de cambios en el mercado,
de Ja misma competencia o bien de los consumidores, valores que resultarian inadmisibles como
veletas, esto atin en una tempestad, y por lo mismo, una vez establecidos no pueden modificarse, sino
mas bien adaptarse, pero siempre siendo fieles a sus principios basicos.

Aslmmmo, esta identidad se reflejara y marcara las pautas en las campanas publicitarias (éstas si
varian en funcién de los elementos antes citados) con un claro objetivo de venta y no el mostrar la
personalidad de 1a empresa.

Entonces, podemos hablar de la empresa avocada a realizar una estrategia que contempla
precisamente la visién que desea proyectar, y por supuesto, requiere de elementos innovadores para
sobresalir dentro de la enorme competencia existente en el mercado.

Asi pues, la diferenciacién se marcara de acuerdo a la forma en que la empresa conciba la realidad y
se establezca una posicién no sélo ante el mercado, sino como miembro de la sociedad.

Esta préctica es en gran medida el resultado de transformaciones del publico, el cual exige un
compromiso mayor por parte de las empresas, no sélo como productores de bienes o servicios, sino
como sujetos preocupados por el entorno, esto da lugar a una politica de diferenciacién y a un valor
afiadido.
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Estos cambios en los consumidores son efecto de Ia influencia del contexto cultural que al ir variando,
incide en las necesidades y exigencias del publico y redunda er: la toma de decisiones de compra.

También las modificaciones influirdn en una determinada perspectiva de ia vida y la sociedad. Al
respecto algunos estudios recientes muestran a una sociedad norteamericana donde “los valores
culturales se han alterado profundamente en las ultimas décadas; las actitudes concernientes a
aspectos tales como interaccion social, trabajo, tiempo libre, vida familiar, sexo, religién y educacién
han generado cambios en el mercado”.

No obstante que el estudio se basa en la sociedad norteamericana, puede ser aplicable a cualquier
otro micleo, los cambios registrados en las dltimas décadas son evidentesdebido en gran medida
al “boom” de la informacién, planteamiento realizado por Marshall Mcluhan en su libro La
Aldea Global.

Al aplicar este fenémeno al nuevo papel de la empresa actual, se puede hablar de una interrelacién
entre Ja identidad de la empresa, la estrategia empleada para la difusion de los mensajes de la
misma y el puablico a quienes estardn dirigidos, que a su vez mantendra una percepcién de la
compatfifia, es decir, una imagen corporativa (de la que ma4s adelante se hablar4).

Sondeos y posicionamiento

Como parte de la estrategia de la empresa para conocer la opinién de su publico objetivo (target),
realiza sondeos al interior y exterior de la empresa, entre los que destacan los estudios de
reconocimiento (aplicados para determinar el grado de visualizacion de la empresa y la actitud frente
aella).

A su vez, se efectian estudios de opinién, de moral (realizados entre el personal), entrevistas
cualitativas de fondo (aplicadas a algun grupo clave) y las denominadas de persona a persona, como
algunas de las herramientas que la empresa moderna elabora para conocer qué imagen tiene dentro
de los sectores de su interés para modificar conductas o reafirmar acciones,

3 Schewe D. Charles y Smith M. Reuben, Mercadotecnia, Conceptos y Aplicaciones. McGrawHill, México, 1993. p.201.
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La identidas eerporativa

El posicionamiento o también llamado perfil de identidad exige, dentro de un programa de identidad
corporativa, estar presente al tomar decisiones acerca de cémo determinar la comunicacién y por
supuesto, los mensajes que se emitirdn.

Esto también estd estrechamente relacionado con determinados segmentos de consumidores
(caracterizados por edades, sexo, posicién social y cultural, asicomo aspectos geogrificos) a los
que se quiera Ilegar, de acuerdo a estas peculiaridades ser4 el cardcter de la emisi6n de los mensajes.

Debido a la enorme diversidad de piblico, Jos especialistas en mercadeo realizan diversos estudios
para asi encaminar sus esfuerzos hacia aquellos sectores que consideren son proclives al consumo de
sus productos, y asi satisfacer mejor sus necesidades y deseos, siendo ésta una tendencia cada vez
mas generalizada, a tal grado de darse una segmentacion tan estricta que ahora se habla de nichos
para determinar especificamente el grupo cbjetivo que se contempla.

En cuanto a la creacién de productos (que sera exclusivamente a partir de las necesidades de los
clientes potenciales) beneficia tanto a consumidores como a empresas, tomando en cuenta que dicha
innovacion mantiene un empleada a un nimeroc “x” de personas, de manera tal que la organizacién
cumple con una parte de su objetivo social mientras que el comprador ve satisfechas sus necesidades
v deseos, beneficiando autométicamente a la empresa, por lo anterior, se puede hablar de una
reciprocidad de beneficios.

Asimismo, la creacién de productos se da como una forma de luchar en un mercado cada vez més
cerrado y marcado por una enorme competencia comercial, en funcién de lo anterior, el departamento
de marketing es quien por medio de los resultados de los frecuentes sondeos al piblico, influye en el
departamento de produccién e innovacién, para asf sugerir cambios, lanzamientos o mantenimiento
al tratamiento publicitario de lineas o marcas, todo ello en funcion de los requerimientos reales del
mercado sin que por ello se pierda la identidad del producto, bien o servicio, pero tampoco del
consumidor ya que éste adquiere productos o estilos de vida en funcién del status y rol social que
detenta -o desearia detentar- porque hay que recordar que la publicidad es aspiracional.

El factor economico y aspiracional
determinan el producto a elegir,
lo exclusivo marca la diferencia.
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Igualmente, la estratificacion del mercado permite mayor eficacia de la publicidad y su concentracién
en dreas especificas, aprovechando los recursos, con mayor tendencia a recuperar lo invertido y
mayor redituabilidad ¥a que el “mercado meta” contribuye a un acercamiento con los requerimientos
del piblico y la satisfaccion ofrecida por Ja organizacién, por lo que de ninguna manera podria decirse
que con dicha segmentacioén socioeconémica se contribuye a algun tipo de distanciamiento entre
grupos, la finalidad de esa técnica mercadolégica es exclusivamente el satisfacer de una mejor forma
las necesidades asf como administrar recursos.

Otra variante de esta aplicacion puede ser la llamada mercadotecnia concentrada, que se ocupade un
solo grupo de consumidores, en cada comprador individual (atomizacién del mercado), asf como la
segmentacién por beneficios, que incluye a grupos que buscan ciertas caracteristicas en los
productos.

En este rubro, la contemplacién de un mercado especifico y su conocimiento es de vital importancia
ya que cadagrupo variard en sus caracteristicas desarrollo, base cultural, nivel socioeconémico,
preocupaciones y percepciones de la vida.

Al respecto, la persona como consumidor estara en franca relacién con la empresa y el producto y

actuard influido por circunstancias concretas como la informacién recibida, su status de vida y el rol
que mantenga en la sociedad.

EL DISENO

Durante esta faceta se contempla la aplicacion de distintivos de la empresa a nivel visual y es  aqui
donde ¢l equipo de disefio se basa en los resultados obtenidos en el programa de necesidades
anteriormente para expresarlo graficamente.

Por su parte, Luis Tejada Palacios, quien considera esta etapa como identidad visual, mdlca que
“...esta es, junto con los patrones de conducta, la personalidad reconocible de una empresa”.4

4 Tejada Palacios, Luis. Gestion de la imagen corporativa, Ed. Norma, Colombia, 1987, pag. 3
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La jdsmiidae serperaliva

Aunado a esto,el papel del disefio funciena como diferenciador e incluye el rotulado del papel de
oficina, el uniforme empleado en sus oficinas, vehiculos, regalos publicitarioes, etc. asi como el
estilo fotogréfico, de ilustraciones, formato, tipo de letras, colores y un sistema propio de sefiales.

También debe contemplarse un alto impacto visual conformando una estructura grifica que dé lugar
a elementos en concordancia, a la vez de aglutinar grificamente el significado de la compaiiia.

La identidad visual contribuye
al reconocimiento de la empresa.

La empresa de envios y payueteria
Federal Expressy su nuevo diserio.

ng our new loolk.
Soy,wehaps yeu B i We're putiing it en overything)

We're changing our look to FrdEx” lawt Gt what you call is syway”?
[ - ST —

—— t—
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La ldsalidad ecrporaliva

La Marca

Esta va a ser pr;acisamente una de las identificaciones de la empresa, ademas de ser considerada
como sinénimo de garantia y responsabilidad piblica, de autenticidad, constancia de calidad y con la
que va a grabar o marcar a todos sus productos, siendo el prestigio de ésta la que recaiga en aquéllos.

Estrictamente, la marca es considerada como “un nombre, término, simbolo o disefio, 0 cualquier
combinacion de ellos que tenga como fin identificar los articulos o servicios de un vendedor o grupo de
vendedores y diferenciarlos de los competidores™.

La marca adopta miiltiples caracteristicas pudiendo ser palabras, letras, siglas, nimeros o la
conjuncion de éstas y en variadas ocasiones se suma al logotipo, manteniendo una estructura visual
identificable.

La clasificacion de las mismas se da en torno al nombre que se les asigne: de familia, aplicable a todos
los productos que respalda; individuales, cuando hay variacién en las lineas de los productos; aunque
se pueden emplear los dos casos por igual. En el caso de las marcas nacionales se aplica a si son
propiedad de los productores 0 privadas en el caso de ser intermediarios.

Cuando la marca respalda con el mismo nombre a sus productos se establece una unidad benéfica
para la organizacién (siempre y cuando se mantenga una calidad y prestigio) por una relacién
inmediata, un primer contacto de comunicacién favorable con el consumidor quien serd proclive a
aceptar mayor informacion de la empresa.

Coca-Cola es una marca que ha
traspasado fronteras y es ampliamente
conocida a nivel mundial.

5 i finitions: a glosary of marketi 3, American Marketing Association, Chicago, 1960, pag 84.
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Dentro de esta categeria se incluye al denominadosimbolo, es decir, una forma también
visual que adopta la representatividad de la empresa a través del tiempo, v en él se pueden
emplear gran diversidad de figuras, estilos, tamanos, colores.

En el caso del logotipo, sera generalmente incluido al simbolo y se caracteriza por especificar la
tipografia del nombre, iniciales o siglas de la empresa; éste, al igual que el simbolo, debe de ser
entendible y concordante con el giro de la empresa; facilmente recordable y reconocibles considerando
también el aspecto fonético.

Se anotara que en el caso de utilizar disefios muy abstractos o poco relacionados, no cumplird con su
funcion, he aqui un laborioso trabajo en el que interviene el disefiador grdfico. Igualmente, se
considerard que para la realizacidn de un trabajo de este tipo existen lo que se ha denominado como
principios de universalidad.

Los disefios deben ser atemporales, es decir, no -estar sujetos a modas pasajeras y su permanencia
debe ser constante; en cuanto a la espacialidad, se considera que se puede presentar en variados
soportes (materiales y formas de promocién), asi como en lo psicolégico debe ser asimilado por
diferentes tipos de receptores.

Si bien los anteriores son principios bésicos, en ocasiones se contraponen con la realidad y las
necesidades de la empresa, debido a lo cual, algunos expertos en la meteria desechan parte de los
postulados, a esto se suma el que s6lo son operativos en la medida de un alto grado de eficiencia en
su realizacion o de lo contrario, el efecto benéfico para la empresa se desvirtuaria completamente.
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Productos

En los productos también estara presente el disefio
grifico por contener un logo y ser respaldado por
una marca especifica. adem4s de constituir la
principal referencia del consumidor acerca de la
empresa, siendo fundamentales la calidad, precioy

presentacion.

Debe tomarse en cuenta que lavida real de los

productos en el mercado es limitada, esto por lagran
cantidad de novedades quesalen a laventa asi eomo
relanzamientos, o pueden ser el resultado de una moda

y pierden su valor mas rapidamente obligando a buscar °
formas alternativas para su promocion y un respaldo
mucho mds sélido basado en una empresa de renombre.

En este contexto, la compafia debe evaluar sus
productos, a la competencia y al consumidor potencial
para ofrecer un valor afiadido que los haga diferentes.

Igualmente influira cn el piiblico la percepcion que éste
tenga acerca del lugar donde adquirié los productos, su
ambiente, orden, servicios especiales, ubicacién y la
forma en que fue atendido por el personal, elementos
que constituyen el conjunto total de beneficios y en los
que también debe haber coherencia por ser un claro

reflejo de la empresa.

La diferenciacién entre los productos lo da ademds la
presentacién, embalaje, color y etiqueta, donde la

marca otorgara el respaldo de los primeros.

La idenildad sorpsraliva

- .
emME~TE

ICQUES

El diserio: otro elemento
de importancia para la
imagen del producto.



La Jdaniidagd eorporaliva

Empaque

E!l empaque o embalaje tiene una funcién mas alla de servir como envoltura del producto, también
aqui se recibe una sefial de la personalidad de 1a compaiia, la forma que adquiera, su color, tipografia,
tamaiio y proteccién al producto contribuirdn a hacerlo atractivo.

Un punto interesante en este aspecto lo adquiere el hecho de que debido a la gran aceptacion que ha
tenido entre el pablico el rubro ecolégico y artistico, ahora el embalaje responde a estas inquietudes
utilizando material reciclable y “artistico”, ya que terminando su funcién primaria, o sea el envolver el
producto, posee ademas un atractivo visual.

LA COMUNICACION CORPORATIVA

Se considera como comunicacion corporativa a cualquier emision de mensajes de la empresa
(voluntarios o involuntarios), por lo cual, es una prioridad conocerlos.

Los mensajes emitidos deberin ser uniformes, entendiendo que se tomara a la empresa como emisor
en su globalidad, no partes de ella como departamentos desligados unos de otros, en este sentido es
imperativo que exista coherencia y comiin acuerdo para tal efecto.

En el caso de tratarse de una organizacién trasnacional con operaciones en diferentes paises, es vital
que en lamedida de lo posible exista una matriz dedicada a la elaboracion de dichos mensajes o en todo
caso, subsidiarias que sélo acoplen rasgos mfnimos de acuerdo al lugar en que se encuentran.

Dentro del proceso de un programa de identidad corporativa la construccién de una estructura
comunicativa serd en dos niveles: hacia el interior de 1a empresa y otra en forma exterior, en los que
interviene una estrategia de comunicacion para la emisién de mensajes en todos los niveles de la
compafiia.

Asf pues, queda establecido que las formas en que se actiia es mediante acciones concretas emitidas
por una sola personalidad y expresadas a través de elementos visuales, asi como el tono en que se
hable de las noticias que generan, en la correspondencia, ventas, calidad de los productos,
comportamiento de los directivos, relacion con los empleados y el trato de éstos con los clientes, la
comunicacién de la empresa con la comunidad en que se desarrolla y con el puiblico en general.
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Comunicacién interna

En este sentido, la comunicacién la ejerce a nivel interno, es decir los érganos utilizados entre los
empleados y los dirigentes como periédicos, revistas, mamparas, relaciones publicas o el rumor,
siendo éste también una parte del proceso, s6lo que para su estudio se encarga precisamente la
denominada comunicacién organizacional.

Este proceso comunicativo se considera primordial debido a que en la medida en que se sepa
mantener un ambiente de concordia dentro de la propia empresa, esta armonia se traducird hacia
afuera, asf como si los trabajadores laboran en un ambiente poco adecuado, esto serd captado por las
personas externas.

Dicha importancia ha derivado en que se multipliquen los manuales que indican las mejores vias para
mantener una buena comunicacién entre los ejecutivos y todo el personal, independientemente de su
drea y actividad desecmpenada.

Se apela a que cada miembro forma parte de un todo y como tal debe “ponerse la camiseta” y
colaborar al médximo en ser productivo y todo lo favorable para la empresa, serd benéfico para €l
mismo.

Para tal efecto se instrumentan convivencias entre todo el personal, cursos de motivacién,
actualizaciéon y de conocimiento de la compaiiia, ideas sobre como mejorar la produccion o las
relaciones con los jefes, acerca de como aprovechar el tiempo libre, etc., actividades en las que en
teoria debe existir una retroalimentacién tanto de la parte directiva como de los subordinados, esto,
grosso modo esté contemplado o debe de estarlo para un correcto desarrollo de la empresa a nivel
interno.

Es de trascendencia el cumplimiento exitoso de esta etapa de comunicacién ya que sera un punto
bdsico de partida para reflejar una concordia interna y proyectar una imagen adecuada hacia afuera
donde los valores deben ser compartidos desde el gerente hasta el Gitimo empleado.

No obstante la trascendencia de esta faceta, en este trabajo se revisara principalmente la aplicacién
hacia al exterior de la empresa.
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La idenilcdad sorporailva

En este rubro cualquier emisién reflejard un poco de la compafiia, deade la papeleria que utiliza hasta
los pro;luctos en sf mismos, por lo que se debe cuidar al detalle elementos considerados insignificantes
a simple vista.

A su vez, un fragmento de la llamada comunicacion mediante el disefio forma parte de esta etapa en
cuanto a la sefializacién o bien, los elementos comunicantes del entorno en las instalaciones de la
empresa (oficinas o fabricas).

Commnicacion externa
Hacia afuera de sus instalaciones la empresa puede darse a conocer a través de:

a) La comunicacién mediante el disefio. Como ya se mencioné, serd a partir de logotipos y
sistemas de identidad visual, el producto y su embalaje; la publicidad en el punto de venta y los
elementos comunicantes del entorno, como el ambiente, decoracién y estructura de las tiendas donde
se distribuye el producto (si es que forma parte de 1a empresa) o bien, las oficinas mismas que serdn
referencia para diversos visitantes como provedores, representantes de otras compafiias, etc.

b) Dentro de 1a comunicacién publicitaria (ya sea de producto o corporativa) se emplea a la
prensa en todas sus ramificaciones, (diaria, gratuita, especializada, revistas, etc.) los carteles, la
radio, televisién (privada, pitblica o por cable) y el cine, (medios que se abordarin en el siguiente
apartado considerando su nivel de importancia y elementos positivos y desfavorables para su
utilizacién).

¢) La comunicacién sobre el terreno, que involucra las promociones asf como la denominada
comunicacién directa: catdlogos por correspondencia, fax, telex, o teléfono.

Como se ha reiterado, cualquiera de los medios a utilizar y las diversas etapas para proyectar la

imagen corporativa forman parte, por asi decirlo, de un engranaje en el cual cada una de las partes es
fundamental para el funcionamiento de la maquinaria.
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Después a la emision de los mensajes de la comunicacién corporativa, se realiza una valoraciéon
denominada andiforia de medios gue tiene por objeto cotejar, controlar y evaluar las formas de
comunicacién que se utilizan. Es aqui donde se establece hasta qué grado se ha conseguido transmitir
con certeza la identidad de la empresa.

El proceso puede modificarse de acuerdo a c6mo el publico vaya captando adecuadamente los
mensajes, (de no obtenerse los resultados esperados, se verd la necesidad de modificar la estrategia,
va sea en el contenido de los mensajes o bien en los medios utilizados).

De acuerdo al piblico objetivo al que se quiere Hegar se utilizardn por ejemplo publicaciones (libros de
presentacién, folletos informativos, revistas, periédicos) que también podrén distribuirse en lugares
especificos, siendo éstos el punto donde la empresa distribuye sus productoes, pudiendo ser dentro de
la compatiia misma, por correo o bien emplear medios electrénicos.

Acerca de la publicidad corporativa, que viene siendo una forma que se adopta dentro de la faceta de
comunicacion, se observard en el siguiente capitulo las formas que presenta como parte de una
estrategia que a su vez, es vital dentro de un programa de identidad corporativa.

IMAGEN CORPORATIVA

No obstante la confusién del término, la imagen corporativa no es otra cosa que la percepcion que el
pliblico tiene acerca de la empresa.

Para el publirrelacinista Luis Tejada Palacios, “la imagen no es la identidad de la compaiiia, sino el
efecto de esa identidad comumcado al publico en forma de impresiones y creencias sobre lo que esa
empresa es en la realidad”$

6 Tejada Palacios, op. cit. pag. 173
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Por su parte, el consultor Thomas Garbett anota que la imagen es gobernada por seis factores:

la realidad de la compafifa misma, la medida en que éstay

sus actividades hagan noticia, su diversidad, suesfuerzo
de comunicaciones, el tiempo y el desvanecimiento de la
memoria.

...Trabajando conjuntamente, los mensajes positivos y
negativos que emite la compafifa crean, con el tiempo, un
cuerpo de reconocimiento, una familiaridad y unas actlt.udes
en el piblico. Esto es controlable en cierta medida.?

En cuanto al primer punto, la realidad debe coincidir con la proyeccion y si se mantiene una
correcta estrategia de comunicaciones, se puede hablar de un programa exitoso.

Ahora bien, si se desea difundir lo que en verdad no es, el proyecto fracasar4 a corto o largo plazo por
la inexistencia de un sustento vélido.

En tanto, la noticia es clave porque influir4 en el nivel de familiaridad, a 1a vez crear4 la sensacién de
una empresa siempre atenta y actualizada con lo que ocurre a su alrededor. En torno a la

, en la medida en que se trabaje en una sola linea de productos, serd mas sencillo
crear una reputacion favorable y méds aceptada entre el publico.

En los tres tltimos puntos sefialadoes por el consultor, cabe mencionar que es importante gue la

empresa trabaje en su imagen, empleando una eficaz estrategia de comunicaciones para una mayor
recordacién entre el auditorio.

Por lo anterior, esta nueva forma de comunicacion entre productor y consumidor, o bien, entre
empresa y publico es una necesidad aceptada cada vez en mayor medida por el mando gerencial,
concientizacién que los obliga a ser mds cuidadosos con sus actitudes y expresiones.
7 Garbett, F. Thomas, Corporate advertising, the what, the why and the how, McGraw Hill, USA, 1981, pag. 1
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La ldoatldas 29720728va

Entonces, se puede concluir que la identidad corporativa (yva sea a nivel caltural como de identificacion
visual), representa un factor de gran valor para el conocimiento de lit empresa en si misma y su
correcta comunicacion interna y externa.

La puesta en marcha de un programa de identidad corporativa comprende la utilizacién de la
publicidad como herramienta que contribuira a que el pablico de interés para la organizacién la
conozca y ubique dentro de un lugar preponderante. Por este motivo el asunto del siguiente apartado
tiene la finalidad de abordar las formas que puede adquirir ]a publicidad como forma de comunicacién
adaptable a los requerimientos empresariales.
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La publicidad es una forma de comunicacién utilizada por un anunciante para establecer contacto
con el publico que le interesa; informa de los productos, bienes, servicios o empresas, pudiendo adoptar
diversos modos y difundirse a través de diferentes medios de comunicacion.

Asi pues, se busca Hemar la atencién, desarrollar actitudes positivas, reforzar la buena imagen o

bien, cambiar las negativas y producir un efecto para que se tomen acciones con respecto a lo que se
anuncia.

En cuanto a las técnicas que emplea, suelen ser diferentes, al igual que los recursos del lenguaje e
imagen, los cuales estardn en funcién de los objetivos establecidos y para la solucién de problemas

concretos en el ambito comunicacional. por lo que se aduce que la publicidad en sf misma no resulta
un fin, sino un medio.

A su vez, hace uso de herramientas y de estudios en el ambito psicolégico, sociolégico y antropoligico
para conocer a fondo a los consumidores potenciales y hacerles llegar sus anuncios de forma efectiva,
asi pues, indaga en la motivacion, conocimiento y aprendizaje.

La publicidad, de la cual muchas veces se tiene una idea falsa de su poder, (por otorgarsele més
atributos de los que realmente tiene) resulta un reforzador de valores predominantes que se inscriben
como un aspecto normativo y que se reciben de la familia, amigos, escuela, iglesia y otras
instituciones, por lo que “aprovecha” dichas circunstancias para comercializar productos.

En este sentido, no tendria sentido que el consumidor “desfalleciera™ por un Ferrari (por poner un
ejemplo cualquiera) si la posesién de éste no tuviera un significado social, por lo que ests en conjuncién
con la publicidad y se encuentran estrechamente ligadas; cabria aqui la opinién del publicista Eulalio
Ferrer quien apunta que: “la publicidad est4 hecha a imagen y semejanza del hombre y no al revés™.

Entonces, la conducta del consumidor es el resultado de influencias psico-social-antropolégicas quela
publicidad apoya a través de la satisfaccién de sus necesidades, sean éstas primarias (esenciales

para la supervivencia como el comer, vestir y reproducirse) y secundarias o sociales (aceptacién
social, de caricter afectivo y de refuerzo del ego).
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Asi pues, las necesidades se encuentran presentes, reales y pueden satisfacerse de diversas formas a
través de productos y mareas, de acuerdo a los deseos y status del consumidor; por ejemplo, existe
la exigencia de transportarse en la ciudad; las formas pueden ser a pie, servicio colectivo o en
automoévil, en este rubro, ¢l individuo, de acuerdo a sus posibilidades y nivel aspiracional, puede optar
por diversos estilos y marcas que reflejardn cémo se ve a si mismo y cémo quiere ser visto por los
demss, (tomando en cuenta los recursos ecgngmicos con los aue cuente).

Macintosh y su beneficio:
8i usted estd buscando
una computadora fdcil de
usar, existen bdsicamente
solo dos maneras de
conseguirlo...” “la manera
dificil...” “la manera fdcil...”
“Macintosh. Entre usted
E=Z=mds haga, mds facil

se vuelve”

S X frr et et Bire “-"-: -‘M--'w‘

“En consecuencia, lanpubliciaad debe saber llegar a comprender y cumplir los deseos de los
consumidores, Sus metas, aspiraciones, problemas y estilos de vida, siendo precisamente los
productos “simbolos” de la imagen que se desea tener y proyectar al niicleo al que se pertenece, ya
que la conducta de! consumidor tiende a ir de la mano con los papeles que desempefia socialmente.

Al respecto, los productos tienen que ajustarse al estilo de vida del individuo, resaltdndose cualidades y
beneficios que el consumidor exige de acuerdo con lo que ha aprendido, es asi que lo presentado por la
publicidad debe ser compatible con lo que los compradores potenciales piensan, para que lo puedan
aceptar y verse influidos en su conducta y decisiones de compra. 30
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Asimismo, cada individuo perteneciente a un determinado segmento social, necesita un sentido de

identidad, mismo que puede adquirir al consumir productos que se inscriben dentro de dicha categoria
diferenciadora.

Ademas, es importante enfatizar en que la publicidad es ya parte de nuestra vida cotidiana,
considerada como una caracteristica propiz de las sociedades avanzadas en tanto que representa el
ultimo eslab6n en la cadena productiva de una naci6n.

Otro aspecto de la publicidad y que tltimamente ha estado en boca de todos es la famosa y
multicitada creatividad, los mensajes deben de romper esquemas, ser impactantes, simplificar la
informacién y destacar sélo lo mas importante (para lograr mayor recordacion entre la audiencia)
recurso que tiene que efectuarse ante una saturacién de anuncios muy parecidos.

Incluso se ha liegado a decir que la publicidad -con todo y agencias- estd en crisis creativa y
pesupuestaria, ;por qué? tal vez porque los directores creativos (a pesar de lo brillantes que digan ser)
continuan rigiéndose bajo ciertas lineas que temen sobrepasar (muchas veces porque el cliente es
demasiado conservador) -segiin el cerebro creador de BBDO México-, el brasilefio Ruy Martini.

Por su parte, el célebre Leo Burnett, al hablar de la gran idea en publicidad decia que existen dos
clases de pensadores: “el pensador de primera clase es aquel que se adhiere a sus principios, que
inventa las cosas nuevas y que se aventura, a menudo, con riesgo calculado. E! pensador de

clase es aquel cuya preocupacion primaria es jugar a lo seguro™.

Acerca de lo que debe ser la creatividad dentro del espacio publicitario se apunta que: “el generar ideas
tiene mucho que ver con el riesgo. con observar las cosas desde diferente dptica a como lo hacen los
dema4s, a considerar la individualidad de los hechos por sobre la generalidad; a obtener, a partir de
viejos elementos, nuevos conceptos; a relacionar lo que existe para forjar lo que no existe™.

Lo cierto es que el refriteo y los fusiles estdn a la orden del dia; se dice 1o mismo pero cambidndole un
poquito, o necesario y hay épecas en que se desatan promociones muy parecidas, ;quien no recuerda
el canje de corcholatas, envolturas, empagques o rifas, pilones y demas?, ;serd que no hay nada nuevo
bajo el sol?.

8 “La gran idea”, La Publicidad, n. 14. ed. plus LTDA, Colombia, 1992. pag.226.
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También existen guerras promocionales que ofrecenn en la compia de un producto otro completamente
gratis, o al dos por uno, o descuento a los 20 primeros que lleguen a la sucursai X... Si bien estos son
recursos que se dan ante una “desaceleracion econémica” por no utilizar la temida palabra crisis, que
se diga como se diga finalmente repercutc en la baja de ventas, la publicidad sera efectiva para los
productos que ofrezcan calidad, servicio, atencion, canales de distribucion adecuados, etc. es decir, una
ingenieria de servicio acorde con los tiempos actuales y con visos para el futuro, ademés de que no se
puede proteger al mercado a través de pérdidas.

CONTODA La ERNSS o
Cheoee
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Sumado al aspecto creativo interviene el tecnolégico, 1a publicidad evoluciona dia con dia, -al igual que
el mercado-, por lo que tiene que adaptar recursos y ponerlos a su alcance para una mayor
penetracién.

La publicidad evoluciona al ritmo de las costumbres sociales,
hdbitos de compra, asi como avances tecnologicos y de
diserio. .

’

| &'z

4G

-

Por ello ahora se habla de la publicidad virtual, (tomado de Ia realidad virtual la cual permite crear
ambientes que pueden materializarse a través de imdgenes y adaptarse de tal forma que se
consideran como parte de la realidad) que también contribuye a optimizar costos de produccion y de
transmision.

Es entonces la publicidad virtual una posibilidad que permite por ejemplo el que durante un evento
deportivo el campo de juego, pista o ring puedan reportar cambios de anuncios que el telespectador
observa como si fueran fijos -aunque tal suceso se realiza por computadora- y evita defectos como en
el Chromakeey o el super, que obstruyen, tapan o se empalman con la accién.
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La publicidad virtual permite
modificar anuncios mediante una
computadnra y observarlos como
si realmente ocurrieran en el
campo de juege.

En la constante carrera por emplear lo mds “in”, ser innovador y sobre todo ganar audiencia y
clientes, el llamado “infomercial”, representa un ejemplo de cémo la publicidad de esta década busca
nuevas formas de llegar al piblico, alternativa que resulta el medio m4ds eficaz para anunciar un
producto en tiempos desde dos hasta 30 minutos en los que se da una amplia explicacién del cémo,
cufindo, dénde y por qué del articulo a vender, método que se basa en el impacto directo de su publico
objetivo, segmentado previamente en funcién de su status de vida.

Se le considera ademsds como una forma de marketing (combina publicidad, correo directo y ventas al

detalle) que ofrece la posibilidad de compra al consumidor desde su propio hogar; tan sencillo como
hacer una llamada, ordenar y en un tiempo minimo recibir el material solicitado.

34

PEREOHIGRA, B OF FI% ST (T0310meq,

xd/

i
o

od Lo

o

L

BALLT



Assrea de lg pudlicldad

Por su parte, cada anunciante y producto tiene una forma y estilo peculiar de hacer uso de la
publicidad considerando elementos como competencia directa e indirecta, el mercado, cémo quiere
posicionarse y una realidad econémica, polftica y social especifica, elementos que también incidirdn en
la eleccién de una agencia pubicitaria.

El vodka Smirnoff (cuenta en manos
de McCann-Erickson)y su parecida
version a I concepto del vodka sueco
Absolut (TWBA).

£

Es relevante dedicarle un espacio a las agencias de publicidad porque finalmente son intermediarias
entre productor-anunciante-ptiblico consumidor, mismas que construven elaboradas campafias en
las que intervienen decenas de personas distribuidas en los departamentos de cuentas, creativo, arte,
medios, trédfico v produccién (pueden ser msds o menos, de acuerdo a la estructuracion de agencias
pequenas, medianas o los monstruos trasnacionales como Leo Burnett, Walter Thompson,
Panamericana Ogilvy, BBDO, DDB Needham, Noble/DMB&B, Young & Rubicam, TWBA, etc).
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Asf pues, cuando ya ha quedado atrds el “boom” que las agencias tuvieron hace tiempo, actualmente
Se cuestiona su gran expansion -en algunos casos- que incluso llevé a gue acogieran con agrado no solo
el crear mensajes creativos y pautarlos, sino también brindar investigacion de mercados, relaciones
piiblicas y trabajos similares, acciones por las que han sido criticadas por pensar en el viejo dicho de
que el que mucho aprieta, poco abarca... o el de zapatero a tus zapatos.

Anuncio de la agencia BBDO

94

BBDOY/México

Publicidad « Investigacon - Relaciones Piblicas * Direct y otras camadas.
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Se agrega la polémica del famoso 15.5 de comisién de agencia (del procentaje que se gasta en la

contratacién de medios) y que a estas alturas del “crecimiento desacelerado de 1a economia”, resulta
un verdadero desembolso para los anunciantes. ,

Ante esto, las perspectivas para ias agencias son poco alagiiefias -sobre todo para las pequefias,
mientras que las medianas tendrdn que fusionarse para sumar fuerzas- aunque también las de
mayor tamafio sufrirén y tendrdn que buscar nuevos horizontes y socios, si es que quieren subeistir
ante un mundo cada vez m4s dificil.

Por parte del anunciante, la tendencia parece que se digira a contratar especialistas en cada frea
(creativo, marketing, investigacién, etc.) o bien encontrar la asesoria de despachos, asf como buscar
directamente adquirir los espacios en los medios -aunque los mds importantes los tienen las agencias
por convenio- acciones que indudablemente bajarén costos.

LA PUBLICIDAD CORPORATIVA

La identidad y la publicidad corporativa estdn estrechamente ligadas ya que esta ultima pretende
reflejar a la primera y se inserta en el ultimo eslabén del programa de identidad corporativa al estar
contemplado dentro de la estrategia de comunicacion.

En este segundo apartado iniciaremos dando una explicacién de sus caracteristicas y de sus
principales contrastes con la publicidad m4s utilizada que es la de producto y que a diferencia de ésta,
la corporativa se encargard propiamente de reflejar a la empresa misma, sus perspectivas, alcances,
logros y puntos de vista en determinadas peculiaridades.

Se considera que la publicidad corporativa tiende a disolver los problemas de las empresas en cuanto
a comunicacion se refiere, al instrumentar mensajes unificados para cada uno de los sectores de
interés para dicha organizacién, informando de sus actividades y disipando el “halo de misterio™ que
tienden a formarse entre empresas y publico. Cabe sefialar que dichos mensajes siempre

mostrar una entidad que propugna una mision clara y objetivos definidos.

Si bien el propésito de este tipo de publicidad es promover a la empresa en sf misma (quien es y qué
hace) y no la venta de los articulos, finalmente a largo plazo tendera a repecutir favorable o
desfavorablemente en la comercializacién de los productos o servicios.
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En este tipo de publicidad generalmente se presenta todo aguello que el piitlico quicre y debe
conocer de la empresa o institucién como: caracteristicas de su fundacién, situacién
financiera, perspectivas, normas de venta, medios de fabricacién, estade de ganancias y en qué las
ocupa, asf como las relaciones laborales, etc.

Se sefiala igualmente que la publicidad corporativa, como herramienta de comunicacién, “apunta a
proponer una relacién cultural movilizadora e interactiva entre la empresa y el ciudadano,
dirigiéndose a un colectivo™?

Cudéndo utilizar Ia publicidad corporativa

Las campanas publicitarias se elaboran cuando estd a punto de salir al mercado un producto
(preventivas), cuando se da al mismo tiempo del lanzamiento; las permanentes, o bien, las de
época (los productos ticnden a consumirse en determinados periodos: navidad, vacaciones. dia del
padre, de la madre, etc.) Todo esto obedece a una estrategia de medios -en base a objetivos
propuestos- y que se dividen en Alcance, Frecuencia y GXPs (Gross Rating Points).

El denominado Alance, indica la cantidad de audiencia que probablemente entrars en contacto con el
mensaje publicitario en determinado lapso de tiempo.

La Frecuencia se refiere a la cantidad de veces que el piblico est4 expuesto a un mensaje publicitarioy
el GRPs, es la suma de los ratings logrados en la utilizacién de los diversos medios de comunicacion.

De igual forma, algunos conocedores del tema creen que algo similar puede darse en la difusion del tipo
corporativo, mencionando que el momento propicio es cuando existen épocas dificiles, utilizdndola
como un “programa sombrilla”, es decir, como programa emergente cuando la empresa tiene
problelmas ¥ quiere reivindicar su imagen o en crisis econémicas para que no bajen sus ventas, por
ejemplo.

9 Regou-by, Christian, La comunicacién global, Ed. Gestio 2000, Barcelona, 1983, pag. 57
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El optar por esta iltima propuesta resulta peligrosa y evidentemente oportunista. Lo mds
aconsejable seria que el auditorio estuviera siempre enterado de las acciones empresariales mas
minimas, de este modo la organizacion estar4 presente en la mente del pablico y en tiempos duroes no
serd necesario acudir a programas emergentes.

Una empresa que realiza publicidad corporativa en forma continua tiene una ventaja frente a la
competencia y respalda a sus productes, ya que la familiaridad con que se observe a la compafifa y el
valor agregado adquirido serdn automditicamente trasladados a los bienes o servicios que ofrezea.

Nuevamente se tiene que enfatizar en que la aplicacién de un programa de este tipo no debe
considerarse como recursos desperdiciados, sino como una inversion que siempre daré dividendos
aunque no inmediatos, como puede ocurrir en los casos en que se realiza un promocional de producto.

Ademads, la aplicacién de de este tipo de publicidad se lleva a cabo de forma mas cuidadosa y de

manera en que el publico seleccionado se familiarice con la organizacién misma, proceso que
definitivamente lleva tiempo.

. Algunas empresas ya se han percatado
de la importancia de “hablar’.

-3

”ﬁgfm LAS EMPRESAS
L0S TELEFONOS
MUDOS:
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Comunmente se piensa que solamente las empresas encargadas de fabricar productos costeses o
bien aquellas involucradas en inversiones de alto riesgo, son las \nicas empresas (o casi) a las que se
les puede recomendar la inclusién de este tipo de publicidad, creencia que actualmente prevalece. Sin
embargo esta forma de darse a conocer tendera a diversificarse en todos los sectores en la medida en
que los grupos directivos de 1as empresas sean conscientes de lo necesario y benéfico que resulta la
aplicacién de esta alternativa publicitaria.

Cuidado con la publicidad corporativa

Asi como suelen ser excelentes los resultados de un buen planteamiento de la publicidad corporativa,
también puede acarrear severos dafios si no se realiza con el debido profesionalismo.

Debido a esta importancia, es imperativo considerar lineamientos para su instrumentacién,
apreciando que no es una moda pasajera y por lo mismo, su adaptabilidad no depende de
los desniveles del mercado; a diferencia de las campafias de promocién para los productos, la
corporativa deber4 disefiarse evaluando las repercusiones que tendr4 sobre la organizacién.

Esto es comprensible si se toma en cuenta que serd la mas palpable expresion empresarial recibida
por ¢l piblico en caso de no haber establecido otro tipo de contacto o bien, vendra a ser un reforzador.

Por lo mismo, se recomienda que su elaboracion quede en manos de la gerencia de la empresa en caso
de contar con los medios y experiencia suficiente para tal fin, de lo contrario, debe acudir a la ayuda
de una agencia de publicidad, pero destacdndose siempre que el departamento creativo debe entender
y transmitir lo que se quiere realmente, exigencia que obliga a una total comunicacién entre
anunciante y agencia.

Un impedimento para un buen programa es querer abarcar demasiado, lo que ocasiona que sus
anuncios sean imprecisos o peor adn, intercambiables o parecidos con el de otras empresas y que los
Ilevan, en la mayoria de los casos a utilizar frases demasiado comunes, donde el reto principal es
encontrar una nueva forma de comunicar algo que ya se ha dicho.
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Acerca de la forma cémo se debe comunicar una empresa mediante la publicidad, se anota que “los
mejores anuncios corporativos son activos méds que pasivos, concretos mds que abstractos,
especificos mds que generales. La personalidad, mds que describirse, se revela en la actuacién. Las
palabras crecen a partir de los hechos. Y el anuncio se nutre y crece a partir de las realidades de una
empresa”.10

Ademis de los requerimientos antes seitalados, para la emision de mensajes o anuncios es
imprescindible verificar que sea el grupo dirigente (en la mayoria de los casos) el encargado de su
-elaboracion, o bien, exista una homogeneidad de conceptos entre quienes los realicen, asi como su
posterior comprobacién; actividad necesaria para no caer en contradicciones.

Al respecto, un ejemplo clisico de c6mo se puede caer en contradicciones son algunas empresas
transnacionales quienes suelen correr con el riesgo de emitir diversas sefiales ya que cada subsidiaria
trata de hacer lo propio dentro de su espacio de accién geogrifica.

Esto es poco recomendable porque precisamente al apostarse cada una de las filiales como la voz de
la compafifa. generalmente hay una discordancia comunicacional. Por ello se debe considerar una voz
o emisor en diferentes espacios y s6lo tendra pequefas adaptaciones de acuerdo al lugar de la emision
de tales mensajes.

Otra dificultad que suelen presentar este tipo de empresas es el idiomédtico, debido a que muchas
veces las traducciones hechas a un texto varia sustancialmente del original, desvirtuando asf el
contenidode laidea.

Sin embargo, si se logran superar ambas dificultades, mediante un planeacién y coordinacion
especificas, los resultados serdn satisfactorios y tenderdn a cohesionar a empleados y subsidiarias
por muy dispersas que estén una de la otra.

TIPOS DE PUBLICIDAD CORPORATIVA

No cbstante que se habla en la generalidad de una publicidad corporativa, las aplicaciones,
caracteristicas y funciones variardn en pro de un problema especifico (si existe tal) o bien, en la
consecucién de objetivos concretos, basados en elementos que la empresa desea destacar y por los
que quiere ser reconocida. Los tipos de publicidad son los siguientes:

10 “Cuestiones bdsicas”, La Publicidad, n 37, ed. plus LTDA, Colombia,1992. pag. 605.
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TIPOS DE PUBLICIDAD CORPORATIVA

No obstante que se habla en la generalidad de una publicidad corporativa, las aplicaciones,
caracteristicas y funciones variaran en pro de un problema especifico (si existe tal) o bien, en la
consecucion de ohjetivos concretos, basados en elementos que la empresa desea destacar y por los
que quiere ser reconocida. Los tipos de publicidad son los siguientes:

Publicidad basada en Ia trayectoria de Ia empresa (larga tradicion)

Este tipo de publicidad corporativa tiende a aludir a una larga trayectoria, generalmente asociada con
calidad (sustentable en el precepto de que sélo las buenas corporaciones logran sobrevivir a través del
tiempo).

También se puede hacer alusién a una empresa como parte del desarrollo de un pais (en el caso de ser
nacional) y evocar aspectos emocionales del publico (la empresa X ha crecido y sufrido los embates
por los que ha atravesado este pais y siempre ha mantenido su politica de crecer junto a la nacién y
con su gente), pudiendo ser éste un texto utilizable para ejemplificar este apartado. Esto puede
concretarse en la campana que lleva a cabo la panificadora Bimbo, al sefalar que es el *Pan de

-

Publicidad basada en la personalidad del fundador o director

La presencia de las personalidades es porgue se convierten en sinnimode  sus productos, ofrecen
credibilidad v generalmente aparecen al frente de la compaﬁia cuando ésta suele enfrentar

problemas.

Al regpecto, pueden venir a la mente figuras como la de Lee Iaccoca y su famosa participacién dentro
del mercado automotriz, o bien la de Aristiteles Onassis, cuya trayectoria y fama hacen recordar a
un intrépido hombre griego que logré hacer fortuna.

Este ejemplo, como podrfan ser citados otros tantos con similitud de caracteristicas, ofrece un
respaldo a la empresa al asociarse con una personalidad respetable. Esto puede ser transmitido en el
drea nacional al aludir a la trayectoria y creatividad de Carlos Alazraki, cualidades que respaldan a

su agencia dec publicidad, considerada actualmente como una de las mds destacadas en el pais. 42
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Esta a su vez puede tener una variable, la cual se califica como “publicidad personal”, consistente en
que algin miembro sobresaliente de la organizacién aparezca representéndola, hecho considerado de
facil aceptacion.

Por lo anterior, se puede pensar en cualquier miembro del personal para su reconocimiento, y qué
mejor oportunidad que cuando se ha hecho acreedor a algun galardén especial, alguna beca u otro tipo
de nombramiento, para utilizarse en beneficio de 1a imagen de la organizacién.

Publicidad basada en la preocupacion frente a temas sociales

Este es uno de los mas socorridos aspectos dentro de la publicidad corporativa por ofrecer gran
amplitud de posibilidades en cuanto a la inversién de recursos, los medios de comunicacién utilizados
y su pogibilidad de llegar a grupos bien determinados.

Algunas empresas asumen una posicién especifica ante diversos temas del acontecer social, muchos
de éstos causantes de cierta preocupacion generalizada y que al ser abordados pueden sensibilizar
aun mas al pablico, asi como conseguir que el emisor Hame 1a atencion de forma casi inmediata e
inevitable.

Podemos citar gue las empresas centradas en alguan aspecto filantrépico y que contribuyen en
diversos programas de ayuda gratuita lo hacen por considerar que en la medida en que la sociedad sea
saludable, también lo sera la compaiiia, aunque también se tiene un sentido comercial del asunto
advirtiéndolo como un buen negocio. accién no censurable del todo si se recuerda el viejo adagio de gue
nada se da gratuitamente.

Dentro de los programas sociales se contemplan la formacién de fundaciones con diversas finalidades:
educativas, para la preservacion de obras artisticas, del entorno ecolégico; en la salud, se avocan a la
creacion de hospitales, o bien en la investigacion para el tratamiento de diversas enfermedades.

Aunque se cree que la publicidad corporativa puede dirigirse al piiblico en general y mantener asi una
imagen a nivel muy amplio, sobresalen aquellas entidades que en busca de ser aceptadas por
determinados circulos, realizan labores muy especificas como eventos culturales o actividades
selectas de interés sélo para sus grupos objetivos. De esta forma se tiende a posicionar a la
corporacion de una forma por demds eficaz, al estar en contacto directo con una audiencia clave.
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Asimismo, sera importante la deteccién de las necesidades o preocupaciones sociales que pudieran
involucrarse o acercarse mds al giro de 1a empresa y a su cepacidad innata de servicio, ya que al
comprometerse con un aspecto que le interesa directamente, dard lugar a una relacién mds
perdurable y crefble.

También se interviene con la contribucion del tiempo ejecutivo; accién que llevan a cabo todos los
miembros de una empresa en auxilio de su comunidad, concursos a nivel universitario €n beneficio de
estudiantes destacados o la suscripcién de espacios en medios pliblicos para la difusién de temas de
relevancia para la comunidad.

La opcién anterior viene a ser el patrocinio de programas de diferente indole, aunque los de corte
“gerio” es la mejor opcién para no caer en el simple y comiin comercial que a diario se presentan por
los medios masivos de comunicacién.

Podriamos seguir nombrando la forma de destinar recursos para el bienestar social. Sin embargo, lo
importante es el interés de la compafifa porque sus acciones se difundan y observar que se han
tomado muy en serio esta forma de “invertir”, principalmente en cuanto a imagen se refiere.

Las precedentes de actividades sociales se remontan al florecimiento de las grandes compatiias,
aunque como ya antes se menciond, el economista Milton Friedman cuestioné dicha labor al afitmar
que los recursos empleados para tal efecto eran robados a los accionistas e insisti6 en desligar la
participacion social de las empresas, aunque tales propuestas finalmente fueron desechadas.11

Esto en parte porque en la medida en que se multiplicaba la competencia y el publico se volvia mds
perceptivo, la denominada “ciudadania de papel” (empresas) como la llamé el presidente de 1a Quaker
QOats Company, se percaté de que sélo podia acceder al éxito en tanto se operara dentro de una
sociedad estable, educada, culturalmente madura y prospera.

Al respecto, la filantropia viene a ser un elemento trascendental como una forma de comunicarse y
como un componente nodal dentro de la cultura corporativa, misma que serd un reflejo de la
personalidad de una corporacion, y que deber4 ser compartida a nivel interno por todos les individuos
que laintegren.

11 citado por Garbett, F. Thomas, op. cit. pag. 12
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Aserea de iz pablisidad

Es pertinente reiterar que esta posicion no debe ser sdlo superfluay de parapeto para
ganar adeptos, simpatizantes, reafirmar su mercado cautivo o ir en pos de nuevos consumidores,
sino debe consolidarse como una actitud verdadera y demostrable.

Abordaje de temas controvertidos

Algunas organizaciones pese a lo recomendado, muestran su posicién frente a temas que por sus
peculiaridades mantienen posiciones encontradas y discutibles.

Esta postura es rehuida por la mayorfa de empresas por ser una estrategia donde se encuentran
enemigos hasta cierto punto gratuitoes, en un claro perjuicio no sélo de la imagen, sino también para el
nivel de ventas.

No obstante el riesgo, bien podria ser una t4ctica mas temeraria para llamar la atencién general y
ganar comentarios a nivel masivo, situacién a la que podria quedar la frase “que hablen bien o mal no
importa, 1o que interesa es que hablen™.

Publicidad que alude a logros en materia de productos

Como se ha dicho, la principal diferenciacién de la publicidad corporativa al de otro tipo es el de
precisamente no centrarse en la promocién de sus productos, sino en la empresa misma. Sin
embargo existen casos en los que se recurre a mencionar algunos logros en materia de productos’para
demostrar las capacidades de la empresa.

Tal circunstancia sc puede dar al plantear una larga tradicién como vinculo simultidneo a un alto nivel
de calidad reflejada siempre en sus productoes (generalizando y no sélo haciendo referencia a uno en
especial). Asimismo, se ilustran caracerfsticas importantes de la compania mads que de los productos
en particular, mismos que pasan a un segundo plano. Al respecto, el slogan de la marca de
automoviles Jaguar afirma que: “De una herencia de inspirado disefio e ingenierfa, proviene el mejor
Jaguar construido hasta ahora”.

12 citado por Schewe D. Charles y Smith M. Reuben, op. cit. pag. 184
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Segnin un estudio realizado por la agencia Walter Thompson, se establece que la reputacion de una
empresa percibida como triunfadora tiende a crecer dentro de grupos especfficos {financiero, politico,
civil) mismos que serdn m4s susceptibles de adquirir acciones de la compatifa.

Publicidad que enfatiza en la tecnologia empleada

Algunas organizaciones (dependiendo de su actividad), priorizan en la realizacién de estudios en prodel
mejoramiento de sus productos y, por ende, hacen gala del empleo de tecnologia de punta que sirve
como un respaldo, pudiendo ser un elemento empleado por empresas dedicadas a diversas ramas
como la automotriz, farmacéutica, petrolera, etc. A su vez, el elemento predominante en todas
éstas es lo novedoso. porque la noticia es un rasgo que invarigblemente se debe apreciar. En el caso
de la IBM, empresa dedicada a la computacion lo transmite asi: “El siglo 21 ya est4 aqui. IBM”.

[ S doeger of e Sovn St Nt Py Comai:

The 216t omtury is already here. LB 5T -

“Ei sigh st ogui. B
De este modo, las actividades como encabezg;::eygl:x;?s gxe consigan amplia aceptacion, patrocinar
concursos internacionales de arte, organizar programas preventivos de accidentes, participar en
asuntos controvertidos, restaurar obras de arte, entre otras, no deben pensarse como descabelladas o
fuera de tono, sino simplemente como acciones encaminadas a mantenerse en el punto focal de la
atencion del publico.

Las fuentes publicitarias estdn presentes en las diversas actividades de la comunidad como: apoyar
nuevos proyectos, respaldo a un cargo politico, realizacién de eventos deportivos y culturales, etc. Al
interior de la empresa, los empleados y las relaciones sindicales también ofrecen amplias
posibilidades, al tomar en cuenta programas de capacitacién, recreaci6n, sanitarios y sociales,
banquetes, reuniones familiares, etc. 46
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En cuanto al drea de investigacién y desarrollo, se puede echar mano de informes destinados al sector:
anslisis econémicos, control de calidad, mejora de instalaciones, investigacion sobre detallistas y
distribuidores, entre otros.

Igualmente, acerca de la fabricacion y las normas, existen puntos rescatables como récords de
eficiencia, exitosos dispositivos de seguridad, expedicion de franquicias, ¢ bien, modificaciones en el
grupo de accionistas, sistemas de difusién y publicidad, etc.

A su vez, pueden aprovecharse noticias como reuniones de personalidades con directivos de la
organizacién y premios obtenidos en concursos. Mientras que en el sector promociones cabe la
posibilidad de hacer lo propio al exponer actividades como ferias internacionales, convenciones y
programas de participacion.

Finalmente, las biografias de directivos y empleados, al igual que los aniversarios y fechas
importantes en el historial de la firma, serdn hechos destacables que pueden utilizarse como material
para la realizacién de la publicidad corporativa.

Las anteriores son sé6lo algunas de las aplicaciones que se han analizado entre los anunciantes que
emplean este tipo de publicidad. Sin embargo, las posibilidades estan abiertas para desarrollar otros
tipos y modalidades, o su interaccién, ya que como se ha sefialado constantemente, las diferentes
aplicaciones se dardn en funcién de las caracteristicas, necesidades y ohjetivos de la empresa.
MEDIOS DE DIFUSION, O DONDE COLOCAR LA PUBLICIDAD

Es necesario reiterar que la estrategia de medios contempla objetivos especificos y, tomando en
cuenta este hecho, se deben hacer las consideraciones pertinentes.

En relacion con el empleo de los medios, a continuacién se dari un listado de los principales de acuerdo
a 3u clasificacién, asi como una pequefia explicacién de sus ventajas y posibilidades.

Medios electrénicos

La television y la radio han sido medios que revolucionaren la puesta en marcha de la publicidad a tal
grado de acaparar la mayoria de los recursos destinados para tal efecto. 47
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Television

Acerca de la televisién, denominada como un hito de la modernidad cuya caracteristica primordial se
basa en que es el medio m4s potente por su simultaneidad de imagen, sonido, movimiento y color,
(clementos que le dan mayor interés y posibilidad de mostrar a la estrella del anuncio) pero no
necesariamente posee capacidades absolutas y Gnicas para resolver las necesidades de la totalidad de
anunciantes.

Dentro de sus cualidades estdn en que es holgado para insertar los mensajes a través de una amplia
gama de posibilidades de horarios, programas y puede llegar a grandes audiencias.

En contra existen razones de peso como el costo; sélo grandes empresas puedan “darse el luyjo” de
anungciarse en este medio en el que también el gasto de produccién resulta ser muy elevado, aun sin
considerar la frecuencia en que se quiere mantener el mensaje.

Ademis, se paga por una audiencia no contemplada por ser un medio no muy selectivo, sin contar con
el “zapping”, ( los programas de televisién tienen audiencias especificas, pero no los canales) accién
que leva a los telespectadores a hacer uso “indiscriminado” del control remoto cuando su programa se
ve interrumpido por los cortes comerciales e ir vagando de canal en canal para evitarlos, todas estas
razones han llevado a los anunciantes a optar por la televisién por cable, por suscripcién o las
estaciones independientes.

La television ofrece amplias posibilidades
para el anunciante siempre y cuando no caiga
en el error de la llamada “televisionitis™.
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Assrea @6 la publicidad
Radio

Es este un medio que puede estar presente en los lugares aun mds distantes, pero obliga a los
creativos a esforzarse mas en llamar la atencién del publico si desean tener un anuncio recordado.

Es por excelencia un creador de sensaciones y estimulante para la imaginacion (si existe un atractivo
concepto creativo y buena produccién, se puede garantizar el éxito del anuncio) y se considera que a
diferencia de los televidentes (que practican el “zapping™ el auditorio radicescucha es “més fiel” a su
estaci6n.

Cuenta ademds con una gran variedad de piblico (que puede sintonizarlo en casi cualquier parte) que
se diversifica de acuerdo al horario, estacidén, siendo selectivo y barato, aunque esta diversidad
también pudiera ser una desventsja.

A esto se suman investigaciones que afirman que la memoria auditiva de los humanos es mss
poderosa que la visual ya que va directamente al cerebro, el cual automdticamente identifica y
procesa el sonido, entonces sepuede hablar de una mayor recordacién en este medio.

La radio obliga a ser mds creativo
para mantener un buen nivel de
recordacion.
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Medios impresos
Dentro de este rubro se encuentran los diarios y las revistas como los preponderantes para ubicar los
mensajes de indole corporativa.

Periods

Ofrecen toda una gama de posibilidades en cuanto a su contenido y, por ende, al tipo de publico de
lectores con que cuenta. Algunas publicaciones son especialistas en deportes, cultura, espectéculos,
finanzas, o bien, el casc m4s expandido que son los de informacién general.

Este medio se caracteriza por su selectividad geogréfica, mientras que los de cardcter nacional
mantienen una amplia cobertura. Generalmente es flexible en 1a insercién de anuncios, y el Hamado
“costo por millar” (dividiendo el precio del anuncio por el nimero de personas receptoras), abarata los
costos y promueve el que su permanencia se amplfe.

Ahora bien, dentro de las desventajas se cuenta la existencia de una circulacién desperdiciada por la
que también se paga y se requiere ademas de la constante aparicién del anuncio para mantenerlo
“fresco” en la mente del lector.

Se suma a ello el que las reproducciones, en la mayoria de los casos, suelen ser facilmente borrables e
impiden trabajos muy elaborados en cuanto a las artes graficas se refiere.

Para la eleccion de este medio se deben considerar aspectos comeo: circulacién y ntimero de lectores en
forma total, por segmentos y su duplicacion; tarifas y casos especiales de reduccién, prestigio del
diario, excelencia editorial, distribucién, asf como el formato, papel e impresion.

Revistas

Su funcionalidad radica en que ofrece ventajas de un alto promedio de vida, su publicacién puede ser
desde semanal hasta semestral; comprende la mds variada diversificacion de sectores de
consumidores (adn mas que en los diarios), ademds de ser releibles y con la posibilidad de tener
lectores adicionales aumentando asi el grado de audiencia y el material pautado puede utilizarse
posteriormente por ejemplo para el correo directo. 50
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Aesrea da la publisldad

Comparte ciertas caracteristicas con los periédicos, aunque a diferencia de aquellos, las revistas
resultan altamente ventajosas en mercados con poca publicidad televisiva, ofrecen una calidad de
impresion mucho mayor y su circulacién puede llegar a ser mundial, ademas de que se les considera
como un medio excelente para el beneficio a mediano plazo de una imagen de marca.

En cuanto a los inconvenientes, se encuentran su inflexibilidad para la insercién de los anuncios
(debido a cierres de edicién prematuros) y en la medida en que sea mds exclusiva, el costo tenderg a
elevarse.

Algunas clasificaciones son: femeninas, de status social, técnicas, profesionales, laborales, religiosas,
universitarias, deportivas, aficiones diversas, mfanules, juveniles, &spectdculos, agricolas, para el
hogar, etc.

“Para los amigos de las emociones fuertes, nada mejor i
que la ‘ruleta rusa’ o elegir una hora y un espacioen la
television actual. ;Quien tendrd la audiencia en este
momento? jUna ‘peli’ de Tele 5, un partido de la NBA,
un concursode ANTENA 3. El misterio estd servido!...
ANUNCIESE EN REVISTAS”.
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Publicaciones de la empresa

Cabe enfatizar que dentro del rubro de impresos destaca en forma especial el empleo de las
publicaciones propias de la empresa como herramienta m4s directa para comunicarse con un pablico

especifico.

Estas pueden ser por folletos, libros, manuales, informes especiales, memorias o revistas, mismas
que deben caracterizarse por ser oportunas y mostrar la informacién precisa, {ni demasiada ni
escasa) desarrollando, en la medida de lo posible, temas profundos y con un mejor tratamiento del que
pudiera ofrecer una revista de distribucién generzalizada.

A la vez, se debe establecer un criterio abierto en ¢l cual se permitan diversos puntos de vista, incluso
aquellos que sean criticas por parte del lector, (considerando que todas las comunicaciones tienen
cardcter bidireccional, -escuchar y hablar-) aceptando asi logros y errores, con el préposito de
maodificar actitudes negativas.

Acerca del formato, colores y tipografia empleados, suele ser un elemento llamativo en primera
instancia, o por lo contrario, pasar desapercibido ante el lector, razén imperiosa para pensar en una
presentacion atractiva, aungue esto no implica el descuido de un buen nivel del contenido.

Una desventaja de las publicaciones abiertas es que, segin estudios de tréfico, independientemente
de los canales de distribucion empleados, una cifra inferior al 25 por ciento de las publicaciones llega
a ser conocida por los lectores. '

Este inconveniente fuerza a ser mds estrictos en cuanto a la elaboracién de objetivos, estrategias y
del certero conocimiento del piiblico, asi como sostener un sistema adecuado de control de existencias.

Espectaculares

Sus principales caracteristicas es que su costo por millar es relativamente bajo y no mantiene una
selectividad de audiencia ya que cualquier sujeto puede observarlos a su paso por las avenidas, no
obstante, su alcance potencial es de un 95 por ciento aproximado, mientras que mantiene una
cobertura media en cuanto a la denominada velocidad de acumulacién de audiencia, asi como una
excelente flexibilidad geografica.
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El grupo objetivo serd el elemento clave
para determinar el medio para
anunciarse, asi como el programa, horario
yfrecuencia.

Finalmente es importante
sefialar que dnicamente se
enunciaron las principales
caracteristicas de los medios
de mas trascendencia,
aunque también es
destacable la inexistencia de
un solomedioque brinde
beneficios totales y su
compaginacion sera de
acuerdo a las caracteristicas
del medio; posibilidades,
objetivos del anunciante y el
conocimiento del auditorio.

En sintesis, la publicidad
corporativa representa un
recurso vital del cual puede
hacer uso cualquier
organizacion con la finalidad de
establecer una linea de contacto
con su publico objetivo y solucionar
sus problemas de comunicacion al
exterior. 53
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De acuerdo a lo planteado en los dos primeros apartados, a continuacidén se ejemplificard el caso
Benetton, por ser un claro ejemplo de empresa que hace un manejo claro y preciso de los elementos
imprescindibles para la puesta en marcha de la publicidad corporativa.

Aqui se expondradn las caracteristicas que presenta la compatiia italiana; su inicio y recuento histérico
en sus diversas actividades, lo que permitird un mayor entendimiento de su comportamiento.

EL INICIO DEL GRUPO BENETTON

Lo que es hoy una empresa dedicada a la produccién y distribucion de ropa casual a nivel mundial,
tuvo su origen en 1965 cuando la “Fratelli Benetton™ fue fundada por los hermanos Giuliana.
responsable de producto; Carlo, encargado de produccion; Gilberto, jefe de finanzas y Luciano, uno de
los creativos y considerado como ¢l hombre-imagen. Durante estos casi 30 afios Benetton ha
logrado internacionalizarse y consolidar una red de socios (que operan en forma similar a los
franquiciatarios) que le reditiian importantes ganancias.

La cadena comercial cuyo cerebro se encuentra en Ponzano y desde donde se giran instrueciones en
cualquier lugar donde se halle una de sus “franquicias”, opera en los centros de Italia, Francia y
Espafa, extendiéndose a 120 ciudades en los seis continentes, con siete mil puntos de venta.

En opinion de sus fundadores, esta expansion obedece a un programa de crecimiento directo
combinado con socics internacionales, expansion que los ha llevado a los mercados mds variados y
distantes del mundo como Turkia, Korea, Malasia, Hong Kong y China, asf como el sostenimiento de
una fuerte presencia fuera de Europa; lugares donde mantienen un importante mercado potencial.

Su llegada a América empieza en 1979, afio en que instalan la primera tienda en Canadi y Estados

unidos -pais donde llegan a casi 300- mientras que en los paises latinos ha tenido un rdpido
desarrollo, principalmente en México, Argentina, Brasil, Venezuela e incluso ha llegado a Cuba.

* Datos obtenidos de informes de Benetton, asi como de reportajes v artfculc. de opinion publicados en diversos
medios impresos nacionales y extranjeros.

55

Bl OF BT SEIY 70T,

T
J

1.

¢

BPLOT

BALBLCATC



Bl case SBsnsiton

Segnin estadisticas del propio grupo, durante 1993 lograron expandirse en un 70 por ciento de su
produccion sobre el promedio de la década anterior, consolidando ventas por encima de las dos mil 700
billones de liras, cifra con la que sobrepasaron en un 9.5 por ciento lo previsto para ese afo.

Su nueva planta, en Castrette di Villorba, cerca de la ciudad de Treviso y que inicié operaciones en
septiembre del afo pasado, se considera como una de las mds avanzadas en su tipo a nivel mundial,
al fabricar anualmente 20 millones de prendas de vestir como abrigos, faldas y jeans, produccién que
llega a los siete mil puntos de venta en el mundo.

La planta, construida de acuerdo a los requerimientos de la empresa, cuenta ademas con una
vanguardista red de comunicacién interna y externa a base de fibra 6ptica lo que permite tener
contacto con otras piantas cercanas y mediante un sofisticado equipo de computacion se mantiene
ligado con las oficinas centrales de la ciudad de Ponzano, y a través de una red hace lo propio con sus
puntos de venta en el mundo, esto ademss de contar con un sofisticado equipo de control de la energia
y del clima para favorecer las condiciones de produccion.

Con inversién de cerca de 50 billones de liras la planta fue construida en ocho meses y de sus 40 mil
metros cuadrados se dividen en dos dreas, una de las cuales es destinada para la produccién de lana.

En su proceso de crecimiento, Benetton comparte propiedad en un 75 por ciento con el grupo Azimut
en la divisién blusas, en tanto que a calzado se refiere, Calzaturficio DiVarese coordina dicha
organizacién en Europa, Asia y Sudamérica.

Para el lanzamiento de los accesorios de cada temporada, (ropa, cosméticos, juguetes, relojes,
zapatos), Benetton emplea a cerca de 200 personas que, de acuerdo a laregion geografica donde
se encuentran y considerando el clima, cultura y tradiciones de los habitantes, escogen
colores, materiales y estilos, disefiando alrededor de cinco mil modelos, los cuales se dividen en dos
colecciones basicas; primavera-verano y otofio-invierno.

También hajo el respaldo de la marca United Colors of Benetton (UCB), -por lo que se puede hablar de

una identidad unitaria- comercializan las lineas 012, coleccién de ropa y accesorios para nifos;
Zerotondo para bebés y Sisley, que es una coleccién moderna de ropa deportiva.
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La produccién

Benetton quiere tener control sobre todos los procesos de produccion, por lo gue es duefio en América
del Sur, en la region de los Andes, de una hacienda con una ya larga tradicién en la cria de la oveja
merina, con un total de 120 mil cabezas y cada una valuada en 50 mil délares, y que se espera sean
200 mil para 1997.

Segiin Carlo Bénetton, encargado de este proceso, se producen 600 mil kilos de lana suarda (sucia) al
afio, pero una vez lavada se pierde aproximadamente el 40 por ciento del peso, lo que merma en
demasia los niveles que se requieren para fabricar toda su ropa , 1a cual oscila entre los dos millones
400 mil kilos. :

Benetton, Fast Food of Fashion

La red de lo que hoy es “una empresa de servicios de ropa” inicié, segin Luciano Benetton, a través
de amigos y conocidos que confiaron en las viabilidades de la marca, sin muchos obligaciones como
requeria el sistema de franquicias pero cuidando siempre que la imagen de Benetton se mantuviera lo
mas impecable posible; de tal forma gue exista una estandarizacién de todas las fases del proceso de
comercializacion.

Lo anterior permite que se pueda ofrecer independientemente de la distancia de los puntos de venta,
exactamente el mismo producto y servicio con idéntica calidad e igual presentacién.

Es asi como actualmente contindan con un sistema similar al de franquicias, (que permite un método
para penetrar los mercados de interés y la expansién de los negocios con mayor velocidad) salvo gue
Benetton no cobra el llamado “royalty”, (pago de regalias acordadas por el uso de la marca) y el socio
local tiene la posibilidad de retirarse del negocio en el momento en que lo decida, pero Benetton no
acepta devolucion de mercancias.

A su vez, Benetton tiene la obligacién de aportar entrenamiento para la operacion del negocio, apoyo
en el inicio de 1as operaciones y en el establecimiento de las instalaciones, proveer de los manuales de
operacion, definicion de los sistemas financieros, asistencia en los problemas de localizacion, asi como
apoyo mercadolégico y publicitario.
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Acerca del modelo de franquicia es preciso mencionar que a pesar de su fama (por 1a casi garantia de
éxito que ofrece al franquiciante), dicho éxito en un lugar determinado requiere que se adapte a los
gustos locales (mediante estudios de mercado y la viabilidad de la empresa) que de no hacerse,
bien podria correrse el riesgo de quebrar, como le sucedio a la franquicia de Kentucky Fried Chicken en
Argentina ya que los lugarefios sencillamente prefieren el pollo a la parrilla y no frito.

Por lo anterior, la itendencia es adaptarse gradualmente a los mercados locales mediante la
denominada “troplicalizacion” de los productos. Al respecto, Benetton se adapta rdapidamente a los
cambios de moda y a las condiciones climéticas de cada regién, porque a la tierra que fueres, hacer lo
que vieres...

Puntos de venta

Se ha llegado a decir que después de Mcdonald's, Benetton puede que sea el establecimiento mds
omnipresente del mundo. De las siete mil tiendas que mantiene alrededor del mundo, cuatro mil 800 se
encuentran en Europa, mil 100 en Africa y Australia, 300 en Estados Unidos, y el resto divididos en
los puntos restantes, destacdndose que en Argentina llegan a 80 y en México a 70. De estas regiones,
Francia, Espaia, Japén y Alemania representan las principales plazas de expansion.

Las tiendas que operan en todo el mundo bajo licencia de Benetton presentan caracteristicas
particulares de acuerdo al lugar en que se encuentran, pero siempre con un margen de calidad y los
requerimientos indispensables que establece la empresa italiana, permitiéndoles mantener una
calidad, servicio e imagen homogénea.

A esto hay que agregar que el grupo respalda a sus franquiciatarios de todo el mundo con planes
concretos de capacitacién, seminarios de mercadeo, promocién de eventos, extensos programas de
publicidad, marketing y una constante conexion con la matriz.

Al respecto, todos los lugares de ventas deben cumplir con caracteristicas especificas de acuerdo al
ideal proyectado por Benetton. Dentro de estos lineamientos, se indica que debe reflejar un ambiente
confortable y agradable a la vista, para lo que se cuidan detalles como el lugar donde se establece la
tienda, sus dimensiones, alumbrado, decoracion, facilidad para tocar los articulos mediante la
estanteria adecuada y la sencilla colocacion de las prendas, las cuales se dividen en sectores: todo esto
bajo el concepto ideado por los disehadores de Benetton quienes se encargan de ia conceptualizacién y
prototipo de las tiendas. 58
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Asimismo, para 1992 Europa representé un 39.3 por ciento de las ventas por region, por un 34. 3 en
Italia, el 9.5 en América y un 16.9 por ciento en otras localidades, mientras que en cuestion de
productos, el 89.8 por ciento de las ventas fueron de ropa, un 5.9 de accesorios, por un 2.6 de zapatos
¥ €l 1.7 por ciento en cosméticos.

Ideas Corporativas

Benetton considera como elementos de gran importancia para su empresa la innovacion, calidad y
flexibilidad en los procesos de produccién y atribuye parte de su éxito al bien logrado proceso de
automatizacién para la elaboracion de sus productes, lo vanguardista de sus disefios, almacenaje y
distribucion, siendo estas cualidades una parte importante del régimen que el grupo mantiene.

En este sentido, el grupo italiano afirma que la calidad de sus productos se garantiza por un constante
cuidado en su fabricacién, bajo lineas estrictas y lo que llaman una “estructura vertical de
manufactura” consistente en la distribucién de plantas productoras por todo el mundo, mismas que
continuamente se modernizan. Esto, ligado a la revisiéon y eleccion cuidadosa de las materias primas,
del disefio y colores empleados considerando ademsds Ia moda y adaptdndosc a las demandas del
mercado.

Para producir 100 mil jerseis de lana al dia, verifican que la procedencia de la materia prima sea de
origen controlado (por lo que producen su propia lana) y esto como parte de la decision de eliminar, en
la medida de lo posible, los tejidos sintéticos de sus colecciones, fabricando la mayor parte de las
prendas con fibras naturales y animales, coincidiendo asi con la idea de Benetton de “alinearse con la
naturaleza®.13

Valores corporativos

A decir de su fundador Luciano Benetton, la empresa que lleva su nombre tiene como principal
preocupacion la igualdad racial y especialmente trata de reflejar un interés especial por la juventud y
el entorno ecologico.

* *se han omitido las normas corporativas por presentarse al interior de la empresa y formar parte de la comunicacién
organizacional al ser elementos informativos para los empleados.

13 “Benetton, the next era”, The Economist, New York, 23 abril 1994, pag. 8.
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Recientemente el empresario italiano declaré que “No tenemos en las manos la solucion de todos los
problemas del mundo, pero reflejamos en nuestros mensajes esperanzas de una mejor atencién sobre
ciertos asuntos, en lo que deberia haber una mayor discusion”14Y como parte de esta filosoffa
empresarial contemplan la importancia de colaborar con obras en beneficio de la comunidad y de
“asumir la responsabilidad de intensificar la cultura a tedos los niveles”1%azén por la cual destinan
recursos en acciones diversas.

Como parte de estas acciones es que han creado diversos programas a beneficio de diferentes
sectores especificos, entre ellos se encuentran los siguientes:

Fondazione Beaetton, fue creada en 1987 con la finalidad de que se ocupara del resguardo de obras
artisticas consideradas come patrimonio cultural.

En su estructura se contempla una administracién de las donaciones provenientes de la empresa
matriz, lo que permite transmitir las demandas y la formulacién de normas precisas.

Este centro de investigacion se avoca a tres campeos: la historia véneta, la historia del juego y la
proteccién de bienes culturales, asi como la promocién de cursos, seminarios, cologuios y la
publicacién periddica de un folleto en el que se difunden los resultados.

En ¢ste tenor, en 1989 se instrument6 ¢l premio internacional Carlo Scarpa para jardines, mencion
anual que recompensa a personas o asociaciones que tengan un espacio de ese tipo y que se distinga
por su calidad, invencién y que contribuya a la defensa de espacios notables, disefados y
administrados como patrimonio histérico y bien cultural.

Asimismo, recientemente se ide6 un concurso de tesis de licenciatura de cualquier universidad italiana
durante el afio académico 1992-1993 y que abordaran como tema los deportes, juegos y su
importancia dentro de la vida social y cuitural, asi como la implicacién por parte de grupos civiles,
gubernamentales o religiosos.

14 “Satisface a Benetton éxito de sus mensajes contra el racismo”. Cable de Notimex. Asuncién, Paraguay, 30 abril
1994.

15 Bulletin of the Benetion foundation, Italia, 1992, p. 10
60



Bl sass B3mstion

“Pabrica”

A su vez, han iniciado un proyecto llamado “Fabrica”, o bien, Centro de Estudios ¢ Investigaciones
sobre las Artes Aplicadas, que es una especie de escuela muy peculiar, con lo que Beretton pretende
alejarse de los convencionales programas de ayuda que mantienen algunas empresas en favor de
escuelas, ya sea de educacion basica, o bien universidades, en las que aportan materiales, recursos o
la imparticién de clases por parte de los ejecutivos y personal especializado.

Benetton, considera que la educacién mantiene una estructura arcaica donde los patrones
ensefianza-aprendizaje se realizan en un ambiente poco favorecedor plagado de autoritarismo y de
roles bien definidos que impiden una verdadera comunicacién entre los participantes y por ende, un
adecuado aprovechamiento.

El proyecto pretende que los estudiantes decidan lo que deben aprender dentro de un contexto en el
cual unos sean maestros de otros al tiempo de incentivar a un replanteamiento entre los vinculos
profesor-alumno, donde ademas se pueda relacionar lo artistico y lo cientifico en un crecimiento a la
par y no desligados como actualmente se realizan.

Por estas razones la denominada “Fabrica”, viene a ser un experimento de escuela donde se intenta
romper con moldes y, que como se dijo anteriormente, es el resultado de una linea en el pensamiento
de Benetton, involucrdndose directamente en un proyecto que consideran como viable, innovador y de
calidad.

Programas de beneficio social

A fines de 1990 Benetton doné 25 mil délares a la organizacién HANDPRINTS en favor
de la preservacién ambiental y de ayuda a grupos indigenas; en tanto que el parque central del
zooldgico de Nueva York recibié 20 mil en favor de un programa de conservaciéon animal y para el
programa escolar de promocion de becas de nombre SWEET SMELL OF ACCEPTANCE, la divisién
de cosméticos hizo una aportacion de 60 mil délares.
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Para el siguiente afio, el grupo de maestros de la organizacion Teach for América (TFA), se beneficié
con el patrocinio de Benetton para diferentes eventos y con la donacion de 30 mil délares; mientras
que en la primavera de ese afio otorgé 50 mil délares para el establecimiento de un programa de
informacién sobre el SIDA en las escuelas puablicas de Nueva York, asi como la distribucién de
condones. Esto al tiempo de que las tiendas establecidas en Canadé donaron el porcentaje de las
ventas de dos semanas en beneficio de hospitales para nifios.

Durante el verano de 1992 se encargaron de publicar un folleto de nombre “A guide to safer sex”
destinado a informar a los jévenes acerca de cémo prevenir el virus del VIH. La guia, escrita por el
grupo “Gay men’s health crisis” (GMHC), tuvo un tiraje de 500 mil ejemplares.

Dentro de esta temitica, realizaron venta de camisetas y patrocinaron desfiles de moda en beneficio
de organismos que agrupan a personas con el VIH como “Pater noster house” “Stopping AIDS
together” y “Sunday by the bay”, asf como en favor de grupos ecologistas, y que en total sumaron
- aproximadamente 662 mil délares.

En tanto que hacia fines de ese mismo aio, contribuyeron con el patrocinio de becas y, en conjuncion
con la revista Rolling Stone, colaboraron con una organizacion neoyorkina encargada de prevenir y
resolver los conflictos y violencia de ese estado.

Para 1994 subvencionaron el festival cultural en Sudafrica celebrado por la realizacién de las
primeras elecciones democriticas en aquel pais después de varias décadas en que se habfa vedado el
sufragio para sus habitantes.

También continuaron la impresién de copias del folleto informativo del VIH para su distribucién en
Europa y el sur de América, esto a la vez de la donacién de recursos para la compra de medicamentos
y atencién requeridos por los enfermos del “mal del siglo” y en la investigacién del mismo.

Cabe senalar que dentro de sus programas incluyen la periédica donacién de ropa a organizaciones de
beneficiencia social como la Cruz Roja y asilos para gente sin hogar alrededor de todo el mundo.
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La Publicidad en nimeros

En nimeros, las campafias publicitarias de “Los Colores Unidos” representan importantes cifras, no
obstante que los medios que utilizan se reducen a revistas y anuncios espectaculares, aunque cabe
sefialar que en los primeros se incluye a aquellas publicaciones de mayor renombre mundial. Los
mensajes pautados durante 1991 aparecieron en 250 publicaciones y en 70 mil anuncios
espectaculares en las principales ciudades del mundo.

En este sentido, la campana efectuada en 1992 representé un gasto de aproximadamente 60 millones
de délares, mientras que la cuantificacion de todas las campafias hasta ese afio se calculan en unos
dos mil 500 millones de délares, y hay que recordar que dedican un 4 por ciento anual de sus ganancias
para dicha actividad. (cifra muy por debajo de lo que invierte por ejemplo Coca Cola).

La publicidad y su inversién no terminan aqui, Benetton patrocina un equipo de Bédsquethol, otro de
Volibol, uno de Fiitbol, Rugby v automéviles de Férmula 1 que ellos mismos fabrican (equipo
encabezado por la estrella Michael Shumacher) asi como de 1a no menos famosa tenista Jennifer
Capriati.

Su interés por el deporte es por considerario como parte fundamental para el desarrollo de los jévenes
y pone de manifiesto el espiritu de competitividad, dinamismo, mentalizacién de equipo, espiritu
abierto y competencia democrdtica donde se vence en base a cualidades.

Eluniformede la escuderia
Benetton.
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Benetton en México

Los anuncios de Benetton llegaron por vez primera a México a fines de 1986 y la coordinacién de
medios (es decir, la gente que se encarg6 de pautarlos) estuvo a cargo de la agencia Walter Thompson;
todo funcionaba bien hasta que en 1992 la empresa decidié separarse de JWT y contratar
directamente en los medios italianos, pero mantener a la agencia a nivel mundial; modalidad que
perjudicaba a la agencia por ser aquel mercado su principal fuente de ingresos, por lo que dejé
definitivamente la cuenta.

La publicidad de Benetton estuvo principalmente en la Ciudad de México en espectaculares, revistas
(dirigidas a jévenes y piiblico femenino como Eres, T4, Somos, Cosmopolitan, vanidades) y ¢n forma
muy esporddica utilizaron la prensa como medio alterno para apoyar sus campafas; &si como
anuncios que se pautaron en el interior de la Republica conforme se abrian tiendas. No obstante, a
decir del director asociado de medios de JWT México, Hugo Gémez Oliver, el niimero de espectaculares
no lleg';::d a mis de 20 en todo el pais, los que se presentaron en las avenidas m4s importantes y
transitadas.

Asimismo, las imdgenes que cada temporada que se seleccionan para el mercado mexicano son
pasadas por un filtro; el dueiio de la franquicia master es quien decide qué se promociona en
carteleras o publicaciones, motivo que segiin Gémez Oliver impidi6 que se diera el shock que se
produjo en otros paises ya que aqui sélo se mostraron las més “leves”, por asi llamarlo.

Lo anterior por ser el mercado mexicano netamente conservador y que ailin mantiene ciertos recelos a
temas como la familia o el sexo, situacién que llevé a que no se pautaran los mismos anuncios que se
dieron a conocer en mercados como el europeo.

En cuanto a la repercusion de tales campafas en el nivel de ventas al parecer no puede ser
comporobado con datos y cifras exactas ya que no existen estudios al respecto, (recordacién o
evaluacion publicitaria) tal y como los llevan a cabo los grandes anunciantes que efecttian enormes
inversiones publicitarias, pero se deduce que fue provechoso ya que de 15 tiendas con que Benetton
inicié en México, alcanzé la nada despreciable cifra de 70 puntos de venta.

Acerca de los puntos de venta, se buscaron lugares de acuerdo a un mercado con frecuencia de
compra y que tuviera e} nivel adquisitivo suficiente como para gastar en un par de prendas sencillas
alrededor de 500 nuevos pesos.
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De esta forma los locales Benetton se encuenetran en el Distrito Federal y 4rez conurbada en sitios
comerciales como Perisur, Plaza Universidad, Plaza Satélite, Plaza Inn, Centro Coyoacdn, Galerias
Insurgentes, Coapa, Lomas Verdes, etc., asi como sitios similares en diferentes puntos de Ia
Repiblica (que en total llegan a 70), lugares estratégicos por su afluencia y por ser ademds lugar de
reunién de un gran mimero de j6venes, situacion que ofrece un mayor margen para que la gente los

Pero no obstante que el mercado mexicano es el segundo en importancia en América Latina por
nimero de tiendas en funcionamiento (después de Argentina, donde se encuentra la tienda mas
grande y con un total de 85), las perspectivas para este afio no son alentadoras ya que la crisis que
vive el pais seguramente provocari gue algunas lleguen a cerrar.

El singular estilo publicitario de Benetton agqui también produjo controversia, (aungue en menos
medida) sobre todo 1a campana de 1992 que segun publicé la revista Apertura (enero de 1992 -de la
International Advertising Asociation-) a m4s de uno le movera el tapete...

Asi pues, se mostraron entrevistas con destacados publicistas mexicanos a cargo de las agencias
mas importantes del pais como Leo Burnet, Young & Rubicam, Clemente Cdmara, Terdn y Grey,
entre otras, quienes expresaron sus puntos de vista en cuanto a los anuncios que fueron tomados de
material periodfstico; las opiniones se dividieron por igual en positivas y opuestas.

También presentaron los puntos de vista de 17 consumidores que acudieron a la tienda de Benetton
ubicada en Folanco; la mayoria coincidié en lo impactante de las imégenes, en que contribuirian a
tomar conciencia social y que dichas campafias no afectaria su decisién de compra, es decir,
continuarian adquiriendo los productos -independientemente de las campafias- por considerarlos de

Uno de los anuncios
pautados en México.
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LAS CAMPANAS PUBLICITARIAS O COMO SE INICIO EL ESCANDALO

Es importante enfatizar que existe una relacién entre la filosofia corporativa y la emision de sus

mensajes publicitarios, ya que a decir de Luciano Benetton, en las campafas tratan de difundir lo

que ellos creen acerca de determinados asuntoes, aunque esto puede ser interpretado de diferentes

pfo“r;:as ya que los anuncios no llevan consigo ningiin texto explicativo que dé mayor informacién al
ico.

Dichas campafas se han caracterizado por lo escandaloso de sus imdgenes, ficilmente reconocibles
por su alto impacto visual y por la fuerte controversia que han desatado a lo largo y ancho del mundo,
causando simulténeamente posiciones favorables y negativas a partir de que adoptaron un novedoso
concepto en sus mensajes.

Benetton cree gue por su linea innovadora y, en algunas ocasiones, por lo provocativo de sus
mensajes, la marca se ha convertido en sinénimo de la diversidad multicultural, de armonia inter-
racial y de una propuesta vanguardista en cuanto a moda se refiere.

El inicio del escdndalo surge cuando Benetton planea llevar a cabo una estrategia de comunicacion
basada en algunos de los conceptos que para ellos son esenciales dentre de su filosofia corporativa,
misma que deberia ser a largo plazo, homogénea y que plasmara imégenes distintivas a nivel
internacional en la bisqueda de que la marca fuera reconocida como accesible.

La estrategia se encaminé hacia una globalizacién de los mensajes al representar valores universales
v sobre todo, se pretendié que fueran un reflejo de las actitudes compartidas por los jovenes
(que es su grupo :

objetivo), como: la audacia, ir en contra de lo establecido, polémicos y en busca de un mundo mejor.

Por su parte, ante la avalancha de criticas contra su forma de anunciarse, Luciano Benetton ha dicho
que “la publicidad tradicional refleja un mundo en el que todo es bonito y todos son felices y eso es
absolutamente falso™.

16 Informe Benetton. Italia, noviembre 1994, p. 8
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Cabe senalar que a diferencia de 1a generalidad de las empresas que recurren a las agencias
publicitarias para estructurar sus estrategias, la parte directiva de Benetton (Luciano) en conjuncion
con el fotigrafo Oliviero Toscani y el disehador Tomotsu Yagi, son los encargados de la parte
conceptual y creativa de las campanas, por lo que sé6lo se recurre a pequefias agencias locales en cada
pais para contratar los servicios en cuanto a medios de comunicacién sc refiere.

En un recuento de lo que ha sido la publicidad del grupo italiano a través de su plan de expansién a
nivel mundial encontramos que para 1983 su campana es tan comiin como cualquier otra al mostrar
solo el producto, mientras que su alcance se limité a aparecer anicamente en Italia y Francia.

Pero al siguiente aiio y como parte de ese proceso creativo y de expansion, inician la campatfia que fue
pautada en 14 ciudades y que llevé como slogan “todos los colores del mundo”, mismo que se tradujo
a diferentes idiomas. En esta ocasién se mostraron imdgenes en que aparecian jévenes sonrientes de
diferentes razasy vistiendo la coleccién Benetton de la temporada.

En 1985 se incluyeron banderas y simbolos de varias partes del mundo y nace el slogan “Los Colores
Unidos de Benetton”, mismo que no se repetiria en afios sucesivos, aunque finalmente se estableceria
de manera permanente.

E!l impacto de este ario fue que por primera vez se abarcaron asuntos escabrosos como conflictos
histéricos, ¥y que se¢ mostraron mediante la imagen en la que aparece una nifia que lleva en la
cabeza una bandera soviética y a un nifio con una bandera norteamericana, este tltimo trata de darle
un heso ante la renuenciade aquélla.

Igualmente, se presentaron mads diversidad de culturas y de grupos “antagonicos” como alemanes e
israelies, gricgos y turcos. argentinos e ingleses; todos ellos fotografiados felizmente y con lo que se
dijo, se enviaba una sefial de paz y cofraternidad para todo el mundo. Dicha campana a diferencia de
Sudéfrica. (donde fue censurada), en el resto de los paises se recibié con beneplicito.

Para 1986 y con una tematica “global” la empresa italiana seleccioné modelos con acentuadas
caracteristicas étnicas y con traduccién a cada uno de los idiomas donde se present6 el anuncio. En
tanto que para la campafa otofio invierno de 1987 y bajo el slogan “Los Contrastes Unidos en
Benetton”, las imdgenes también mostraron a gente joven vestida con ropa de la empresa.
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Durante 1988 y con el slogan “Las Superestrellas Unidas de Benetton”, personajes reconocidos
fueron quienes encabezaron la campaia; representaciones de Juana de Arco, Marilyn Monroe,
Leonardo da Vinci, Julio César, o bien, Addn y Eva, ésta tltima con el busto descubierto y con unos
Jjeans Benetton.

Se dijo que debido al arrollador éxito de las campanas anteriores y que desenvocaron en excelentes
ventas, se decidié desaparecer definitivamente el producto de las campanas y mostrar sélo sus
puntos de vista en temas primordialmente de indole social.

Es por ello que para 1989 y con la conceptualizacién del ahora ya famoso y reconocido fotégrafo
Oliviero Toscani y en conjuncién con Luciano Benetton, el grupo empresarial decidié apoyar la
igualdad racial mediante imdgenes en que aparecen dos manos esposadas, una blanca y la otra negra
asi como a una mujer negra amamantando a un nifio blanco; este tltimo anuncio recibié premios en
Italia, los paises bajos. Inglaterra y Austria. No obstante, dicha fotografia fue rechazada por los
negros norteamericanos ya que seiialaron en ella se mostraba claramente el papel subordinado de la
mujer negra en la civilizacién occidental, razén por lo que Benetton decidi6 retirarla argumentando
que su finalidad era el de promover la igualdad mas no la friccién.

Durante este aino la empresa fue reconacida principalmente por el anterior anuncio y decidié agregar
a la marca Benetton la frase “Los Colores Unidos de Benetton™.

En 1990 se continué con la misma temdtica que en el afio anterior y las fotografias se volvieron
“mds simbdlicas™ aparccen dos manos, una negra y otra blanca pasandose un bastin de relevos; un
nifio negro rodeado de osos de peluche blancos; dos nifos que aparecen frente a frente haciendo sus
necesidades en unas bacinillas y tubos de ensayo con la sangre de importantes jefes de Estado
(Cadaffi, Gorbachov, Fidel Castro).

En la campaiia primavera-verano de 1991 las fotografias revelaron a un chico blanco besando a una
sorprendida joven negra; a tres nifios (blanco, negro y asidtico) de frente asomando la lengua; foto que
se prohibié en los paises drabes cuyas costumbres no permiten mostrar en piblico los érganos
internos.

Se fotografié un cementerio de guerra lleno de cruces pautado después de que iniciara la guerra del
Pérsico, y en opinion de Benetton, se traté de decir que en la guerra no hay ganadores. Por su parte, su
publicacion no fue aceptada en Italia, Francia, Inglaterra y Alemania.
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55
Se agregaron a la campana la ilustracién de condones a colores con la frase “United Colors™, mientras &
que uno de ellos se regalaba en la compra de cualquier producto  Benetton. Esto, a decir de la b
empresa italiana, fue una forma de fomentar la responsabilidad durante las relaciones sexualesy &
sobre todo ante el peligro del SIDA. &
Bajo ¢l lineamiento de mostrar temas oportunos, intemporales y de valor universal como el amor =

8}
r

“razén fundamenteal de la vida”, presentaron la fotografia de un recién nacido que atin mantenia el
cordén umbilical; a un sacerdote de impecable sotana negra en tierno beso con una monja de &=
escrupulosa indumentaria blanca; a un nifio negro con demoniacos cuernos al lado de una angelical y  §sq
rizada nina rubia, asf como el de una guacamayva =obre una cebra. 53
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El caracteristico estil
de Benetton.

Un afie después, durante ¢l lanzamiento de la campafa primavera-verano, la estrategia publicitaria ?
se centré en la utilizacion de material fotografico-periodistico con la finalidad de abordar temas £
relacionados con 1a inmigracion, terrorismo, SIDA, violencia social y politicas para refugiados. =
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La mds opositora corriente para Benetton aparecié cuando se decidié publicar fotos reales tomadas
por periodistas y asignadas en primera instancia a agencias noticiosas. Es asi como la fotografia de
David Kirhy, joven activista en la lucha contra el SIDA es captado al momento de su muerte, rodeado
de su familia y con aspecto demacrado, victima de la enfermedad contra la que luchaba.

Acerca de esta imagen se hablé mucho ya que sus detractores dudaron inmediatamente de los
argumentos de Benetton, segan los cuales se tenia el objetivo de que se asumiera una actitud
consciente ante dicha enfermedad.

Esto porque la fotografia carecia de un texto explicativo y se le habia agregado color cuando
originalmente fue tomada en blanco y negro, ademas de que se consideré que David tenia los rasgos
faciales de jesucristo y se llevd a la comparacion de una crucifixion; escena que se tomé como una
representacion olor humano con una idea religioss tras de si.

La imagen de la controversia.

En otra, se most‘:é’ﬁﬁbarcd ‘tan atiborrado gue algunas personas cuelgan por los extremos y que
trata de refugiados albanos a quienes sc les negé la entrada a Francia. También se incluyé a un
hombre esposado que yace en el pise y al cual un reportero casi introduce un micréfono por la boca,
escena captada cuando cl escuadrén de la KGB arrest6 a un sospechoso del crimen organizado.

Se suman a esta campan la fotografia de unos cerdos buscando comida en un tiradero de basura:
imagen que originalmente fue el mostrar como el célera se convirtié en una epidemia en el Per, pero
que Benetton adapté en sus comunicados de prensa de tal forma de hacerlo aparecer como un
reciclaje. 70
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De igual forma, mostraron el cuerpo inerte y sangrantc de una victima de la mafia italiana el cual
vace en una calle ante la mirada de unas mujeres asi como un guerrillero que de espalda carga una
ametralladora y sostienc con ambas manos un fémur, (que se dedujo, era de una de sus victimas).

Se agregaron las fotografias de un carro bomba en plena explosion y a una pareja de hindies
damnificados por una inundacion, quienes con el agua hasta la cintura cargan con unas cscasas
pertenencias; im:agenes todas que mantienen el slogan “United Colors of Benetton”

En 1993 la campana incluyo la imagen en blanco y negro de Luciano Benetton quien aparecié
desnudo en tanto que unas enormes letras negras que medianamente tapaban la figura, clamaban
“guiero que me devuelvan la ropa”, anuncio al que sigui6 otro exactamente igual, salvo que la frase era
“vacia tus closets”.

Al respecto se explico que las tiendas de Benetton estarian abiertas para recibir todo tipo de ropa que
va no se utilizara y como parte del proyecto de “redistribucion” en el que participaron mas de 5 mil
500 tiendas en mas de 80 paises de todo el mundo para la recoleccion de unas 5300 toneladas de ropa
para personas necesitadas a través de la organizacion humanitaria “caritas” de Brasil, Dinamarca.
Egipto, México, Suiza y Turquia y la Cruz Roja/Media Luna Roja en Africa del Sur, Argentina,
Austria, Brasil, Francia, India, Portugal, Turquia y Suiza; asi como otras organizaciones caritativas.

Como parte de la temporada invierno 1993/1994 surgieron tres imdgenes: un brazo, la parte inferior
de un abdomen y un “trasero” con la marca “HIV Positive” y que a decir de Benetton fue con la
finalidad de subrayar lo estigmatizada que estd la gente que padece esta enfermedad en nuestra
deshumanizada sociedad. Se dijo que la campafia centré su atencién en un complejo tema que
incomodaba a la gente y, por lo tanto preferia ignorarlo.

En febrero de 1994 pautaron un mensaje en el que se presentaron manchas de sangre en una camisa
v pantalén pertenecientes a un soldado bosnio musulmén asesinado por las tropas serbias durante la
guerra en Bosnia Herzegovina.

También Benetton llené una plana completa de pequeiias fotos de hombres y mujeres jévenes,

mientras que algunas aparecen en un tone mds claro para formar la palabra AIDS, anuncio que
también carece de todo texto explicativo y sélo incluve la marca “United Colors of Benetton”™.
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Ante esta serie de anuncios los detractores de Ia publicidad de Benetton sefialaron que debido a una
cada vez mds competida forma de anunciarse, los italianos empleaban imdgenes fuertes quc atrapan
1a atencién de inmediato.

Esta vision se reforzé a partir de la campaina de 1992 en la que todas las criticas fueron unanimes al
denunciar la ausencia de un texto que diera explicacién de lo que ocurria y 1a falta de ética al presentar
escenas tan descarnadas tan salo por el afin de llamar la atencién para un consumo de productos.

; + ot ———

Imagen de su
reciente camparna

Considerando el precedente que ha marcado Benctton en cuanto a estrategias creativas, es logico el
rechazo que ha causado en diferentes asociaciones como la Iglesia, grupos puritanos, incluso entre los
mismos publicistas y en los duefios de los medios de comunicacidn, no sélo porque los primeros los
califican de escandalosos y amorales, sino también porque esto les ha redituado muy buenas
gml;?ndas mediante un concepto que reta a la creatividad de la que tanto sc habla en las agencias
publicitarias.
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En consideracion con lo expuesto. la tendencia de Benetton obedece a claras estrategias,
sobresaliendo a nivel creativo y de medios ya que explotan al maximo recursos visualcs en una
sociedad acostumbrada a este tipo de estimulos, sobre todo dentro de su sector meta, que es una
generacion profundamente influida bisicamente por la television.

No obstante, esta peculiar forma de publicitarse que se basa principalmente el impacto visual,
seguira obteniendo criticas por la falta de un texto explicativo que pueda desmentir o afirmar algo y
que conlleva inevitablemente a que la percepcion se diversifique.

A su vez, independientemente de que la presentacién de sus mensajes homogéneos se pauten en
diversos paises, se alude a que los receptores pueden llegar a observar una muy peculiar
perspectiva publicitaria (que aborda conflictos sociales que en el fondo evocan semejanzas ain entre
regiones distantes).

Se suma a esto que la puesta en marcha de sus mensajes (en espectaculares y revistas
hdsicamente) a pesar de que se mostraron en lugares donde aparentemente no existié aumento de
ventas, -como pudiera ser el caso de Cuba- no hay que olvidar que dentro de la publicidad existen
diversidad de objetivos independientemente de vender, como son el mantener una imagen o bien
sostener el nivel de recordacion, postura que también forma parte de estrategias bien definidas.

En conclusidn, de acuerdo a los planteamientos hechos en los primeros apartados y en relacion con
las caracteristicas que Benetton presenta, la empresa italiana tiene una clara vision de su identidad
corporativa y pasan de unplano simplemente conceptual al de hechos especificos, lo que habla de una
compaitia con bases sélidas y objetivos definidos.

Lo anterior, por ser una empresa orientada hacia el progreso, preocupada por la calidad de la
produccidon, su aspecto creativo y de innovacién, aunado a una buena realizacion del trabajo y el use
adecuado de los recursos.

Asi entonces las campafias publicitarias son una respuesta a su conceptualizacién de lo novedoso y
sobre todo, pretenden ser un reflejo de su forma de pensar, en funcién de ello, responden a sus
necesidades de expresion e independientemente de criticas o halagos exagerades que
despierten, han conseguido llamar la atencién, dar de qué hablar, vender sus productos, asumir una
responsabilidad social mediante variados programas y ademds ha consolidado la marca a nivel
mundial, por o que United Colors of Benetton ha logrado en tan sélo tres décadas lo que a otras les ha
Hevado mas del doble de tiempo. 73
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Colors

El caso Benetton revierte especial interés para realizar diversos tipos de investigaciones, desde su
exitosa forma de management hasta uno semioldgico, y quizd sea éste el mas socorrido (y tentador)
por querer descifrar simbolismos inscritos en tan impactantes imdgenes.

En este sentido, se considers que un estudio visual podria dar como resultado conclusiones subjetivas
por la diversidad de opiniones en cuanto a una lectura de imagen, misma que también podria no scr la
que quisiera transmitir el emisor, no obstante que el fotégrafo de Benetton, Oliviero Toscani dijera que
“estamos acostumbrados a vivir bajo una dictadura de la imagen. Entonces, bienvenida la
ambigiiedad porgque hay otra lectura, no solamente la impuesta, la dictatorial”, segiin declarara
durante la inauguracién de la muestra “Toscani al muro” el 8 de junio de 1995 en el Museo de Arte
Moderno en la Ciudad de México.

Es asi como una vez presentadas las caracteristicas de la empresa italiana, en este capitulo se
mostrari el caso especifico de Cofors y Catalog como el drgano comunicativo que mantiene
Benetton con su piiblico o consumidores potenciales y en el cual difunde abiertamente qué asuntos
le interesan como institucién (no sélo como productora de bienes de consumo, sino como un sujeto
social consciente dc su papel como tal).

Se eligié realizar una auditortia de medios por ser una herramienta eficaz para la deteccion de qué
caminos toman los mensajes emitidos por la empresa.

La publicacion que se presenta como “una revista sobre el resto del mundo” (no por segregar a paises,
sino porque habla de lo que pasa en otros lugares)17fue ideada por Oliviero Toscani y lanzada en
diciembre de 1991, es publicada en seis diferentes idiomas, teniendo como base el inglés, mientras que
el otro puede ser: aleman, italiano, francés, espafiol o japonés.

En ésta, junto con la revista Nuova Ecologia (de corte ecolégico y sélo distribuida en Italia) constituyen
los dos érganos de comunicacién de la empresa mediante las cuales difunden su filosofia corporativa.

En cuanto a Colors, inicialmente su redaccion se hizo desde unas oficinas instaladas en Nueva York,
cuando sélo se hacian dos cdiciones anuales, pero a partir de 1994 y con cuatro nimeros por
afio (marzo, junio, septiembre y diciembre) se trasiadaron a Roma, con un tiraje de 500 ejemplares
distribuidos en todos sus puntos de venta en el mundo.

17 Informe Benetion Italia, julio 1994, p. 7 75
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Disetio

Como caracteriza a Benetton, en la revista prevalecen las imagenes a todo color, de gran tamato
(en la generalidad ocupan toda la plana) y son sobre todo impactantes; su papel es opacoy
reciclable. Su formato es variable, ya que en los primeros niimeros fue tabloide, tipo periédico (36 ecm
de largo por 26 de ancho), en el nimero 7 disminuyé sus medidas (28 x 20.5 e¢m)-menor a un
tamarnio carta-.

“El mundo aprisionado en fotografias” es el que tratan de exponer en Cofors, donde las imdigenes son
fundamentales y estdin presentes desde la primera hasta la dltima pagina, esto porque a decir del
Grupo Benetton, “la revista aspira llegar a la generacion de la television, acostumbrada precisamente
al predominio de las im:igenes™!flero no por ello olvidan el texto, elecmento que permite al lector tener
un aivsion clara de lo que Benetton desea comunicar.

El costo de venta al piblico en México es de nueve pesos y el mecanismo de distribucion de la
publicacién se remite unicamente a las tiendas Benetton y en algunos puestos de periddicos (este
altimo de reciente puesta en marcha en esta ciudad), por lo que se podria hablar de una distribucion
restringida, pero la revista llega a quien debe llegar, a jévenes principalmente (independientemente de
lectores adicionales que pudiera llegar a tener, como toda publicacion) que han seguido la trayectoria
no sélo de Cofors, sino de Benetton mismo y gustan de su particular estilo y colores.

Otra forma de tener acceso a la revista es por medio de anexarse a la lista de 100 mil suscriptores que
tiene y que se prevé, aumentard en los préximos meses; suscripcion que se solicita por medio de un
cupén que se adjunta en cada mimero y se envia un cheque o giro postal equivalente a 10 délares
estadounidenses o 16 mil liras.

Contenido
Acerca del contenido, el Grupo Benetton afirma que “es un compendio de lecturas con la mas
importante vision contemporinea de los acontecimientos actuales y de trascendencia mundial,

independientemente de la diferencia de razas, culturas y tradiciones, divisién que en la revista
desaparece ya que estdn a favor de una comunidad global”.

18 ibidem. p. 12
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Leolers

Apuntan ademads que la visién presentada muestra la filosofia de la empresa italiana al desafiar el
fanatismo, la intolerancia y reflejar “la asociacién de la paz global, la armonia racial y la conciencia
social”.

Al respecto, se pudo observar. que no se agrede las ideas de los jovenes, sino que se solidariza y
comparte preocupaciones mundiales; muestra una pertenencia a un mismo mundo caético con
guerras, razismo, desempleo, problemas de medio ambiente, es como si dijeran “te entendemos y
nosotros Somos como ti, parte de tu mundo y de tu poblematica”.

Asimismo, se advertié que existe uniformidad ya gue cada niimero aborda un tema en especifico y
muestra diversas posturas al respecto y en su editorial sostienen su peculiar punto de vista.

La informacién presentada es producto de 1a presencia de corresponsales en diversos puntos del
mundo, asi como de colaboradores quienes envian material grafico a las oficinas centrales de la
revista, ubicadas en Roma, Italia, lugar desde donde se estructura y forma cada uno de los nimeros
que posteriormente seran distribuidos en todo el mundo.

El estilo con que se dirige a su publico (al que considera unido por gustos e inquietudes similares) es de
tono coloquial, sencillo y familiar, abordando los asuntos con humor y en ocasiones con bastante dosis
de sarcasmo.

En este sentido se puede decir que independientemente de que la revista Ilegue con un mismo
contenido a gran diversidad de jévenes con las diferencias culturales que implica, se puede hablan de
que estamos viviendo la era de la aldea giobal.

La informacion puede recorrer el mundo en muy corto plazo, lo que permite que se conozcan los
mismos hechos y se mantenga una referencia en comitin, esto al tiempo de que a nivel mundial se
comparten o padecen situaciones casi similares (si bien las causas de la guerra en Bosnia, Nicaragua
o Israel pueden ser divergentes, se coincide en que sufre y muere gente inocente).

De tal forma, los jovenes a nivel mundial no son tan diferentes, es mis, convergen en inquietudes y
similitud de preocupaciones; buscan nuevos caminos, ser indpendientes, estdn en contra de la
violencia y de lo ya establecido.

19 “Grupo Benetton™, Habitat Ufficio, Italia, marzo 1994, pag. 66
20 idem. ) kki
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Mercado objetivo: Yuppies o Generacion X?

El Ilamado target de Fenetton corresponde a una nueva generacisn de jovenes erire 15 a 25 afios,
perc su proximeo reto es expandir su mercado y no perder de vista a sus predecesores, aunque esta es
una tarea dificil por las referencias de empresas como Next en Inglaterra ¢ Fanana Republic en
Estzdos Unidos. quicnes pretendieron tan ambiciosa meta, no sin entes pasar por muchos dolores de
cabeze.

La etraccion que Benectton ofrece a este mercado meta no sélo se basa en sus colores brillantes o
disedios frescos y actuales, pretende una identificacion de ideas, suefics, pero también de desilusiones
y hasta temores. :

A pesar de lo peligroso que puede resultar ¢l “ctiquetar”, el perfil del yuppie o del boomer ofrece las
siguientes caracteristicas: sujetos entre los 30 y 40 arfios, que Tienen en sus manoes empresas de todo
tipo, es decir, han conszguido éxito, reconacimiento y sobre todo, un eavidiable pcder adquisitivo. Por
tanto, han acaparado el espacio de accion suficiente para dejar pocc, sino €s que nada a la generacion
que les sigue.

Por su parte, la llamaca Generacion X o busters, cuyos integrantes andan entre los 18 y los 29 afos,
(identificables en cualquier parte del mundo, segin los conocedores, por su forma de vestir,
expresarse y comportarse) pertenecen a una clase media mas ¢ menos vapuicada por las crisis
econémicas y el rasgo mas sobresaliente es que es la generacion de la desilusion o suefics frustrados.
Este grupo, en su mayoria con un buen nivel de escolaridad, son hijos de parejas separadas o de
padres compulsivos por el trabajo y que hace tiempo fueron clasificados como hippies.

La Generacion X ha vivido muy de prisa acontecimientos inimaginables hace tan solo algunes aiios; la
caida del socialismo y desaparizion de  una de las “superpotencias”, resurgimiento de tendencias
extremistas y racistas, ccnflictos étnicos, guerras, hambrunas, problemas ambientales v de ecologia,
drogas, aparicién del SIDA o enfermedad del siglo, v por si fuera poco, un future incierto y muy alejado
de los suefios de antafio que sus predecesores veian con esperanza.

También se dice que mantiencn una actitud mds individualizada, (y les choca que los agrupen y
clasifiquan) no les gusta seguir reglas, ticnden a una anti-moda, cuestionan, scn escépticos v se
inclinan por aquello que toque mas sus sentimientos vy su forma de estar y zomprendcer el mundo en ¢l
que viven, esto porque han sido ohjeto de estudio, plasmado en varios articulos y reportajes (revistas
Businness Week, The Msanager y Elle, entre otras) y el libro de Douglas Coupland, “Generacion X".7&
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De acuerdo a lo antcrior, pareciera que los Yuppies se encuentran un tanto lejos y libres de la
problemdtica que tiene que afrontar la Generacion X, por lo que unicamente ven de lejos las desgracias
ajenas, pero precisamente los acontecimientos que ultimamente se han presenciado han mostrado
que no hay nada seguro y que lo mds inimaginable ocurre.

Independientemente de la clasificacion, el mercado de UCB es basicamente el de adolescentes y
jovenes maduros que de hecho tienen diferentes percepciones acerca de las campafas
publicitarias, -por lo menos el puablico mexicano - desde considerarlas simplemente feas o bonitas,
hasta pensar en que si pueden crear conciencia social entre el publico (segin consta en las
entrevistas realizadas por Apertura, 1992, afio 2, n. 1).

Secciones fijas

Colors posee la seccién fija “pigina amarilla” donde se insertan anuncios acerca de organizaciones
relacionadas con el tema abordado en la revista (ecologistas, contra el SIDA, etc.) y promueven venta
de libros también del tema, o dénde conseguir casi todo tipo de servicios o articulos, desde el lugar en
que se puede adquirir gratuitamente y en forma anénima un test para la déteccion del SIDA, pasando
por cimo suscribirse a revistas creadas por y para seropositivos, o bien, dénde comprar un programa
antivirus para computadoras.

Ademds presenta pequenios bloques informativos, hechos curiosos y la sub-seccion “correo aéreo” en
la que muestran la correspondencia que reciben en sus oficinas y dan respuestas a las inquietudes de
los lectores.

El editorial

En la pemiltima pagina de cada nimero, Benetton presenta su punto de vista del tema abordado,
ya sea en forma escrita o a través de imagenes.

CATALOG

Esta es una edicién similar en cuanto a formato a Colors, misma que se obsequia al adquirir la revista.
En estc catilogo, se presenta la ropa y accesorios correspondientes a la linea de temporada
(primavera-verano / otofio-invierno). 79
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También utilizando fotos de plana completa y a todc color, Benetton muestra a gente comiin de
cualquier lugar del mundo, de todas las edades y en un ambiente de cordialidad; amigos, hermanos,
parejas, familias, tendiendo a incluir las mas de las veces a gemelos, ya sean bebés, nifios, jévenes o
adultos, modelando la coleccion de la temporada.

La forma en que los retrata es casual, sin poses y en lugares en que los modelos improvisados residen;
campo o ciudad, desempenando sus labores cotidianas, agregando su nombre, edad y ocupacion.

A su vez, insertan imigenes de su “publicidad normal” ahora si con modelos profesionales y con el
logo “United Colors of Benetton”, (generalmente de los anuncios pautados dentro de las campafias).

Se agrega la presentacion de sus mads novedosos productos con articulos que permiten conocer las
caracteristicas y “virtudes” de los mismos, peroc ademids Benetton informa aspectos de ¢émo
producen y bhajo qué lineamientos, nuevos proyectos, historia de la empresa, etc. Esto a la vez de que
agrega pequeiios reportajes de la vida en lugares “exéticos”.

Para qué realizar una auditoria de medios?

Para la realizacién de esta auditoria en Colors, se tomé como base los tres ultimos niimeros de una
edicién que consta de siete en total, mismos que incluyen la edicion Catalog.

Tal como se conoce dentro de las actividades que se realizan en las agencias de publicidad, la auditoria
de medios permite: evaluar cudles son los mensajes que transmite la corporacion, hacia qué niveles se
encamina y se da mayor peso en los diferentes ambitos que la conforman (tecnolégico, 1aboral, social,
eficiencia, progreso, calidad) rangos que se ubican en los planos de lasideas y valores.

Cabe decir que generalmente este método se emplea con los mensajes de la empresa a través de
diferentes medios de comuncacién, cuantificindose en cada uno la importancia en los diversos
sectores y evaluando la concordancia o fallas existentes en forma global.

Sin embargo, en el caso estudiado, se trabajé unicamente con la revista Colors y el suplemento Catalog
por ser los principales medios que mantiene la empresa a nivel mundial para difundir ampliamente su
identidad al priblico consumidor o al comprador potencial.
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Ceolers

Colors refleja la postura de
Benetton en diversos temas.

La metodologia empleada consistié en tomar como base dos tipos de variables, planteando en 1a lfnea
vertical cada una de las ediciones, en tanto que en la horizontal, se incluyeron aspectos
comprendidos dentro de los valores ¢ ideas y asi cvaluar los aspectos que Benetton considera
mas importantes y desea dar a conocer como publicidad cerporativa, obviando que forman parte de
sus caracteristicas fundamentales dentro de sus lineamientos de identidad corporativa.

La evaluacion se hara por cada namero, realizando cuadros que permitirdn observar las diferentes

variables de forma clara, asi como un analisis global que dara a conocer en forma conjunta cusles son
los aspectos que Benetton considera como fundamentales.
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Numero 5. otofio-invierno 1993.
total de paginas: 71

La frase de portada es “cémete la calle” y publica dos ilustrativas imdgenes, una ocupa la parte
media superior en la que sc dice, nifios de Bronx, en Estados Unidos, saltan de neveras y aterrizan en
colchones, mientras que en la ilustracion inferior un hombre negro, (yogi) descalzo y con el torzo
descubierto parece tener la cabeza metida entre tierra y pavimento, quien se dice en la revista, lo
encontraron metiendo la cabeza en una acera de Calcuta por dinero.

La edicion, dedicada a un nifo “que luché por su libertad en las calles de Shkodér, Albania™, tiene como
tema central a la calle y la formas comunes o asombrosas que en ellas se pueden encontrar en
diferentes ciudades de todo el mundo.

Para Benetton, las calles revelan el bienestar de una ciudad (entonces que tan saludable esti la
nuestra) y sefiala: “Mira a tu alrededor. Nifios desemparados en Rio. Vecinos belicosos en
Belfasst. Estudiantes luchando por la democracia en China. Nuestros héroes luchan en las calles™.
(ver anexo)

ZQué se indica entonces con imdgenes de todo tipo en que los protagonistas son gente de todo tipo de
edades, razas y condicién social, confluyendo en ese lugar tan comiin, pero a veces tan extrafio que es
lacalle?.

La calle de todos los dias y por la que pasamos muy a menudo sin percatarnos lo que en ella ocurre
(quizds porque estamos tan acostumbrados a escenas cotidianas y nos volvemos indiferentes).

En su editorial, sefialan que ese lugar tan comin como es la calle, muestra facetas variadas: risa,
llanto, violencia, desamparo, pero independientemente de cada una de estas caras, la calle es un lugar
publico del cual se puede participar de distintas formas.

Ante esto, invitan a recorrerlas, observarias detenidamente, al tiempo de cerrar con la frase “...si
pudiéramos encontrarle hogares a todos los que viven en la calle...”

En esta edicion se exponen situaciones, lugares, convivencia, solidaridad, violencia, desigualdad,
soledad, controversia y contrastes, Benetton los capta a través del lente fotogrsfico y los muestra,
entonces es labor del lector pensar, actuar o gentirse impotente (todo con carédcter opcional).
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Colors

Considerando las dimensiones psicolégicas que presenta todo mensaje, (sugerir, informar y exhortar)
se plantean las dos ultimas, ya que a la vez que se da a conocer la situacién de las calles en diversas
partes del mundo, Benetton exhorta a los lectores a ver (en todo el sentido de la palabra) mds que a
mirar simplemente.

Dentro del plano de la condicién topolégica (personal y apersonal), Benetton emplea una forma
altamente corporativa (que unifica al sujeto emisor en un solo ente) al expresar la frase “queremos
que camines con nosotros (forma pronominal que involucra directamente a la empresa) y que mires
lagente...”

Nimero 6. marzo, 1994.
total de pdginas: 95

La portada muestra una vaca con dos cabezas, fotografiada en Brasil.

Dedicada a la ecologia, en esta edicién Colors se centra en las imdgenes, todas ellas tradicionalmente
- ocupando las planas completas, mientras que en su seccién “Pdginas amarillas” relata cémo
surgieron dichas fotografias.

De esta forma, presentan precarias viviendas anegadas entre aguas plagadas de basura, nifios
viviendo en una ciudad bajo un cielo negro por las fumarolas de las fdbricas, esto entre
deforestaciones y contaminacién de diversa indole.

" Se suma a ello, la tecnologia aplicada en el cuerpo humano y en su alimentacion para desarrollar
substancias con mejor sabor, mayor duracién e inferior costo. A su vez aparece una grificaen la
que sefialan los niveles alimenticios consumidos en Japon, Inglaterra y Nigeria.

La generacion de la basuray la contribucién que han hecho los industriales al agregar a sus productos
més embalaje de la cuenta, asi como energia y transportes. (ver anexo)

En lo que a su linea editorial se refiere, se limita a mostrar dos imdgenes del globo terrdqueo que
ilustran el agujero de ozono visto por el Total Ozone Mapping Spectrometer en colaboracion entre los
Estados Unidos y la ex Union Soviética.
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Celors

En la fotografia del 8 de octubre de 1979 ¢l agujero abarca sélo una pequena irea de la region
antartica, la cual es afectada completamente en la imagen del 8 de octubre de 1987, a ello ahade Ia
frase de una barrendera de Hong Kong a fines de 1993 que dice: “;Ecologia? es lo que veo en esos
anunciosdela tele”.

Lo anterior indica que prevalece un desconocimiento del significado ecolégico y por ende de como nos
perjudica. esta reaccién seria alarmante si la mayor parte de la gente que habita la tierra piensa de
igual forma.

En esta ocasion Colors al informar de la situacion general que vive el planeta en cuanto a la ecologia,
sugicre que la empresa se preocupa por ¢l problema que representa la basura (ya que sefiala, Cofors
esta elaborada con papel 100 por ciento reciclado de diarios y revistas usados) y exhorta a los
lectores a concientizarse en las acciones que a diario realiza sin percatarse de lo perjudicial
que puede resultar para el ambiente -y que aparentemente son inofensivos- como el hecho de
consumir ;hamburguesas!.

Lo anterior, porque en el proceso de su elaboracién entran en juego, directa o indirectamente, el
desperdicio de materia prima, pastoreo excesivo, métodos agricolas que perdjudican el suelo y
contaminacion en diferentes nivcles.

En la continua depredacion del medio ambiente intrvenimos todos en mayor o en menor medida al
consumir productos que para su fabricacién se requiere hacer uso irracional de recursos no
renovables o que generan algiin tipo de contaminacion.

Namero 7. junio, 1994
total de paginas: 137

Dedicada al tema del SIDA, la portada en fondo negro presenta una mano enguantada en color rojo,
mientras que alrededor apareccn en letras grises la palabra AIDS.

Contiene informacion sobre el virus, qué es, como se adquiere y formas de prevenir el contagio, porque
si bien advierten que atin no se sabe todo acerca de la enfermedad, y quizd se esté desarrollando
mas rdpidamente de lo que los cientificos creen, lo que si es plenamente asegurable es que se puede
evitar su expansion. 8
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Colors

Presenta mitos y verdades del virus, las formas
mas seguras de prevencién, sexo seguro y qué se
puede hacer en caso de creer que se es
seropositivo, asi como opiniones de quienes
padecen la enfermedad y cémo estdn afrontando
el problema.

Esto ademas de una vision del SIDA en el mundo,
qué come la gente que ticne la enfermedad y
grupos dedicados a colaborar en varias formas
con personas seropositivas. (ver anexo)

Es precisamente en la seccion “Pdginas amarillas™

i~
donde publican direcciones y forma de comunicarse g
con dichas asociaciones o bien, conseguir libros o
informativos al respecto. :‘1‘

&
Acerca de su pagina editorial, Colors presenta la E‘
foto retocada de Ronald Reagan con lesiones del >
Sarcoma de Kaposi y una serie de acciones para i
contrarrestar la expansion del virus en Estados &
Unidos que debio hacer pero no llevé a cabo. {{_“
En sentido sarcdstico, se escribe una supuesta b
muerte del ex presidente acausadel VIH que Yo
remata con la frase “Ronald Reagan serd recordado t;,’,
por su valor y por su capacidad de previsién, pero —
sobre todo por su infinita compasion™. Q

C
Enesta edicién Colors aborda untema que ha b=
causado gran impacto a nivel mundial y s
preocupacion sobre todo en los jévenes porlas (@
implicaciones o revalorizacion en cuanto a costumbres g
sexuales; problema que se sabe existe pero lagente P
Zpor exceso de pudor? parece “hacerse de la vista gorda”. 85 Lg*



Colors

La postura de la revista es no criticar preferencias sexuales o incluso el consumo de drogas, -que es
otra via por la cual se puede contracr el virus- solamente explica como se puede continuar con dichas
costumbres siempre y cuando sea seguro y se tomen las precauciones debidas.

Con estasactitud sc asume que se estd consciente de la existencia de dicha enfermedad, a la vez de
que los jovenes tienen la libertad de decidir qué tipo de relacion prefieren: homosexual, heterosexual,
con una pareja estable u ocasional; las posibilidades son variadas, pero se debe estar informado
para conocer los riesgos y asumirlos o no, pero siempre con 1a proteccion adecuada.

En cuanto a los suplementos de Catalog (ver anexo) se ilustrardn a continuacion en forma
subsiguiente, por cuadros y estadisticas para una mejor comprensién de la identidad de Benetton y
las caracteristicas de tales mensajes en cuanto a los planos informativo, sugestivo (invita a tomar
una posicién) y exhortativo (inducir y mover a la accién mediante razones de por qué hacerlo), asf
como en la emisién de mensajes apersonales o personales {estos Gltimos en los que la empresa se
incluye como sujeto participante).
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En el primer cuadro se muestra el enfoque de Benetton en los rubros de ideas ¥ valores de cada
nimero y la syma total, asi como lag inserciones publicitarias que aluden propiamente g productos
especificos de la marca “yqueen el cuadro inferior se desglozan por lineas- (ropa, accesorios,
€tc.) e imdgenes que con anterioridad habian sido pautadas en campagas,

El apartado "otros" se refiere a anuncios Jue no pertenecean a UCB -y que en el cuadro inferior ge
especifica corresponden 3 Ia cadena televisiva MTV, al cantante italiano Lorenzo y al automévil
ecolégico FIAT-,

Acerca de las "organizaciones benéficas” indican los anuncios de este tipo que se encuentran

publicados, Asimismo, en el cuadro inferior aparece dmglozadoesteapartado.

Colors 5 Colors 6 Colors 7
Informativo 9 Personal 7 Informativo 7 Personal 9 Informativo 8 Personal 11

Sugestivo 3 |Apersonal 5 Sugestivo 3 Apersonal 1 Sugestivo 4 Apersonal 5
Exhortativo 0 Exhortativo 0 Exhortativo 4

PESTLAR BT 8 BI® spi swopmemer:

N
*

CdLeD P

@

T
l

AL



Colors

Cabe sefialar que en los suplementos New Proyects y Catalog, todas las emisiones fueron
informativas y en forma personal, ya que, como se podra observar en el cuadro siguiente, los
mensajes se centraron en aspectos relacionades estrechamente conel desarrollo empresarial en los
elementos involucrados con la produccién.

A continuacién se presentan los temas con mds incidencia en ambas publicaciones y la posicién que
Benetton asume.

Empresa Global: Es contemplada como el ir mas alld del desarrollo clasico de la industria multinacional.
Ser globales ante todo es estar muy bien arraigados en los territorios, para que en cada yno de los
mercados puedan considerarse como locales al hacer uso de los recursos del lugar, mismo que pm&e
desarrollar un crecimiento propio, lo que a su vez garantiza mdxima estabilidad y solidee en el
desarrollo.

Desasvollo: Es un aspecto en ¢l que Benetton prioriza al considerarlo como parte de todas sus acciones,
sean en cuanto a expansion de mercados, (lo que obliga a una mayor agresividad en las propuestas-
moda y mas eficaces en la oferta), la empresa misma y en sus acciones encaminadas al
cumplimiento de su identidad corporativa.

Comunicacion: Aqui también entra el término “globalidad”™, Benetton ha tratado siempre de transmitir
un mensaje unitario (siendo Colors y Nuova Ecologia instrumentos empleados por su capacidad de
penetrar en los dominios culturales de las varias razas), ademis de que en ambas se desarrollan
temadticas relacionadas a Ia realidad social.

Tecnologia: Es un recurso en el que la empresa esti siempre a la vanguardia con la finalidad de que sea
un elemento primordal para la fabricacién de sus diferentes productos, optimizando recursos
(materiales y de mano de obra) en beneficio del consumidor.

Esta actitud identifica a la empresa como innovadora y con la firme conviccion de apropiarse del
futuro mediante el empleo de las herramientas mds vanguardistas y avanzadas para la produccion
tanto de sus instalaciones, maquinaria y por supuesto, de sus productos.

Produccidn: Esta faceta se realiza considerando las mds altas normas de calidad, eficiencia y
manteniendo una lfnea “natural” en beneficio del entorno ecolégico. 89



Swvleis
Innovacion: Es un factor clave dentro de todas las actividades que realiza ¢l grupo, razén por la que
siempre se esta pensando en nuevas creaciones. El aspecto creativo Do sélo en el drea de productos.

En este sentido, contemplan a la actividad creativa fuera de los conceptos tradicionales hasta ahora
llevados a cabo en lo productivo y en lo social.

Calidad: Cada actividad se efectia considerando este precepto bdsico, por cllo Benetton participa en
todos los niveles de produccién (desde la materia prima).

Productos: Son considerados como parte de un proceso caracterizado siempre por una fuerte
coherencia entre comunicacién, disefio y conciencia social.
Obligaciones de la empresa con clientes y Ia comunidad:

En este scntido Benetton se manifiesta como una empresa preocupada por el entorno, por las
diferencias sociales, raciales y econémicas que prevalecen en el mundo.

Su postura es actuar en pro del derribamiento de barreras culturales y del establecimiento de una

comunicacion global alternativa (por lo que han auspiciado la creacién de organismos culturabes-que—

contribuyen a la participacién de jévenes de cualquier pafs, asi como en beneficio del resguardo de
obras culturales).

Esta forma de patrocinio no es hecha a la ligera, para este tipo de eventos se consideran factores
como la propia direccién y objetivos de la empresa, asi como si pueden ser aceptados por su piblico
objetivo. De esta forma dichas acciones estin encaminadas a evidenciar un compromiso que refiefa
una ética humanista apropiada por la institucién.

Ante el reto ecoldgico, la idea de Benetton s informar de la gravedad del problema y exhorta a llevar a
cabo acciones c¢n beneficio del medio ambiente, por lo que toca a acciones concretas, la organizacion
italiana ha desarrollado procesos de producciéon basados en la conservacion de lo natural, (informan
que evitan los elementos sintéticos, contgminantes o quimicos y ninguno se experimenta en animales)
mientras que las envolturas y revistas sgn elaboradas con material reciclable.
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Colars

Los mensajes emitidos por Benetton a través de Colors y Catalog, la emisién tal y como debe

presentarse, es a titulo corporativo, es decir, el grupo directivo es quien se¢ responsabiliza de Io
publicado, asumiendo las ideas presentadas como propias.

En el plano de la dimension psicolégica, su tendencia se mantiene en forma proporcional en las tres
lineas (informativa, sugestiva y exhortativa), mientras que acerca de la condicién topolégica,
predominé la forma discursiva pronominal.

Esta linea se refuerza gracias a que la empresa italiana no emplea a una agencia publicitaria parala
realizacion de sus mensajes, lo que evita malos entendidos y discordancias en cuanto a lo que se
quiere decir y como decirlo.

Otro escandalo de Benetton:
“coloreo” de negro el rostro de
una reina.
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Es destacable que no obstante que las publicaciones pudieran parecer chocantes, simolonas y
escandalosas, resulta una forma bastante inusual para que una empresa externe sus puntos de
vista. ’

Lo cierto es que la empresa italiana ha sabido manejar un importante recurso de comunicacién poco
logrado y vejado por la mayoria de las compaiiias, bien por su costo, desinterés o falta de conocimiento
acerca de un medio tan aprovechable como es el de mantener un érgano informativo propio.

Esta forma de darse a conocer le evita competir y compartir espacio con otro tipo de anunciantes, sus
mensajes no estan expuestos a sufrir los lineamientos que impone un lugar pequefio (por m:s espacio
que se contrate en las revistas, siempre quedara algo por decir).

Se advirtio igualmente que las imagenes funcionan como un reforzador de lo presentado en forma
textual (ademas de que siendo la imagen el recurso primordial de Benetton, no podian dejarlo delado).

En la publicacion, la empresa italiana decide romper ¢l silencio mantenido tradicionalmente en sus
campanas cuyas imdgenes podian interpretarse libremente de acuerdo a como el lector quisiera, con
la diversidad de opiniones que ello implica, dandoun brinco y expresar el pensamiento que Benetton
mantiene acerca del mundo ylo que en él ocurre.

Es asi como mediante Colors sc cstablece una conexién entre institucién y publico, una identificacion
entre lo que nos ocurre a todos, preocupaciones, temores, estableciéndose cierta familiaridad, misma
que provoca la adhesién de los lectores hacia la empresa ;o al revés?, que los mantiene ligados por
elementos en comiin, lo que a su vez podria repercutir favorablemente en las ventas.

Este conocimiento acerca del pensamiento y acciones de la empresa, asi como del proceso de
investigacion y elaboracion de los productos (que finalmente también representan una forma de
comunicacion por parte de la empresa).

Pretende ademds en basc a lo anterior, proyectar una imagen de progreso, de capacidad de
anticipacion y de dar a conocer que poseen un espiritu de investigacién (ir mas lejos), pero al mismo
tiempo una estrecha vinculacion con el aspecto social, es decir, de preocupacion por los individuos (el
estar cerca) pero no solo esto, también el mantenerse préximo y avido de escuchar lo que su publico
le quiera decir (a pesar de lo lento que puede resultar la comunicacién por correo donde los lectores
preguntan, apoyan o critican y reciben respuesta de la misma forma o por medio de la seccion de
“correo aéreo” que aparcce en cada nimero de Colors. 92
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Calors

La revista bien pudo caer en lugares comunes y presentar sélo moda o “vida y milagros” de “artistas”,
test de personalidad o articulos de como “ligarse” al vecino (a) o compariero (a) de clase y que suelen
ser las piezas favoritas para formar una revista 100 por ciento juvenil -agui tenemos muchos casos
tipicos de semejantes publicaciones-

Sin embargo se consiguii continuar con una misma linea ;la del escdndalo?, puede contestarse
afirmativamente, pero no demerita sus puntos favorables, como el que la revista no solo sea
atractiva para hojearla desganadamente, puede ser leida por completo sin llegar al aburrimiento ya
que existe fluidez, los temas son de interés y prevalece una investigacion completa (que se comprueba
por los datos expuestos, notas actuales y recabadas de todo el mundo).

Benetton encontré el justo medio para atraer la atencién de su piblico al no considerarlo sélo como
un simple consumidor, va mis alld al situarlo en una dimensién de sujeto pensante, siendo audaz y
como los creativos denominan “rompiendo las reglas”, provocando posturas a favor o en contra, (en
las oficinas de la revista se han recibido mas de mil cartas externando aprobacién o repudio).

De acuerdo a lo observado, Benetton es una orgarnizacion que quiere ser considerada como

vanguardista y defensora (o voz) de los grupos desprotegidos y segregados, manteniéndose a la par de
la posicién generalmente sustentada por su grupo objetivo.
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La identidad corporativa de cualquier empresa conforma aspectos a nivel visual y de atributes en el
plano cultural. formando en conjuncién una personalidad propia que la diferenciari del resto de las
agrupaciones.

Es por ello que su importancia s innegable para el desarrolio de una empresa, requiriendo de especial
atencién asi como la ejecucion de acciones concretas para conocer los elementos favorables y
negativos con gue se cuenta, a la par de saber la imagen que se mantiene al interior y exterior. En la
medida en que esto se cumpla podra ser mas sencilla la puesta en marcha de la publicidad
corporativa, que serd un reflejo de la empresa como ente social y de cémo quiere ser percibida.

Es la publicidad corporativa un elemento clave que contribuye en beneficio de la imagen empresarial,
al mostrar sus cualidades y una “cara” mds humana, al presentarse como una entidad preocupada
por los acontecimientos quc suceden en torno a su eje de accién, y no sélo como una organizacion
dedicada exclusivamente a obtener ganancias en beneficio personal.

Se debe reiterar que Jas acciones que la empresa realice deben ser siempre en relacion con su patron
de conducta y un claro reflejo de sus verdaderas preocupaciones, ya que el pretender mostrar una faz
gue difiere de la realidad por el simple hecho de mantener una imagen aceptable dentro de Ia
comunidad es aventurarse en un cometido que a largo plazo sera infructuoso.

Asimismo, la publicidad corporativa es todavia un recurso que no ha sido lo suficientemente
aprovechado, en gran medida por el desconocimiento de sus posibilidades y por una errénea
creencia de que sélo tienen posibilidades de manejaria empresas muy grandes, pero como pudo
observarse, es una herramienta y una necesidad que debe considerar toda organizacion
independientemente de su tamaiio, ya que incluso una empresa pequefia puede actuar a nivel local.

No obstante, las predicciones para el futuro de la publicidad corporativa son alentadoras debido a la
saturacion de productos-marcas y a un mayor desconocimiento de las empresas, lo que obligarad a que
¢stas leven a cabo acciones alternativas en la bisqueda de identificacion entre el piblico.

En cuanto a las repercusiones de dicha publicidad entre el piblico, es importante sefialar que de

ninguna forma imponen gustos o tendencias distintas a la cultura de una nacién especifica o local, (de
forma coercitiva u “obligada”) sino que hacen propuestas que el consumidor puede adquirir o desechar.
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Asimismo, resulta interesante observar como las empresas (en e! ¢aso concreto de Benetton), se
transforman en instituciones y por tanto han considerado su participacion social como un reto, una
responsabilidad y también por que no, como una buena inversion en imagen, esto no es criticableen la
medida en que realmente adopte tal papel ademds de que éste hecho afirma la frase de que nadie
ayuda desinteresadamente, porgue nada es gratuito; cuando se otorga un beneficio se tiene (aunque
sea muy en el fondo) la idea de que a corto o largo plazo dicha accion repercutira en beneficio propio.

En este sentido Benetton consciente de las perspectivas y afrontas futuras para toda empresa, ha
querido constituirse como una entidad preocupada por aspectos de indole social y en su beneficio
mediante hechos concretos, aunque definitivamente dicha ayuda podria incrementarse.

El caso Benetton se eligio por ser a mi juicio un caso rescatable por ia forma en que han eclaborado sus
estrategias publicitarias y particularmente como dan a conocer su identidad corporativa mediante un
organo informativo propio en el que intentan “llamar la atencién del puiblico sobre los absurdos que se
cometen en la sociedad como el primer paso para eliminarlos”. Sin embargo no por tal hecho se pucde
llegar a 1a conclusion de que es la empresa perfecta, en el mejor de los casos, es en buena medida un
caso con fallas pero también con elementos rescatables que pudieran ser aplicables en otras
empresas como un modelo a perfeccionar. ’

Es entonces también un modelo interesante a estudiar por los publicistas, mercadologos, en si en un
sentido mas amplio, para los comunicadores al indagar en nuevas formas de comunicacién para
Namar la atencién de un piiblico sumergido en publicidad plana y frases trilladas.

Es entonces Colors y el suplemento Catalog, donde Benetton refleja su identidad en los niveles deideas
y wvalores corporativos; revistas que rompen moldes por su disefio y contenido, al tiempo dc
inscribirse dentro de una innovadora forma de mantener informado a su grupo objetivo acerca de lo
que hace y piensa la corporacion inserta en un entorno social que nos involucra a todos, en el que
actuamos y nos desenvolvemos.

Benetton va mas alld de la publicidad corporativa al rebasar planteamientos establecidos de como
hacer la publicidad y de los recursos que pueden emplearse, esto a la vez de mantenerse como una de
las pocas empresas que llevan a cabo este tipo de publicidad, que ademas es considerada no como un
fin, sino como un medio.
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Benetton ha conseguido llamar la atencion, que se asuman posiciones favorables o encontradas, y a
que no sc pueda dejar de ver su publicidad sin omitir algin tipo de opinién.

Ademids de lo anterior, ha convertido su marca en una de las mds famosas a nivel mundial,
“posicionar” y vender sus productos en forma exitosa, al tiempo de mostrarse como una organizacion
que busca reflejar su preocupacion y participacion como parte del entorno en que se desarrolla.

Sin embargo la interrogante es si a mediano plazo Benetton podra continuar con su formula creativa
a la que ya ha acostumbrado al publico, si todavia no llega a su fin; alcances y limitantes de los que
seguramente estdn conscientes.

Otro riesgo que corre la empresa italiana es lo inestable de la moda que puede afectar incluso a los
comerciantes al por mayor, por lo que el desafio para Benetton es continuar con su target -
continuando con su linea innovadora-, pero también tratar de dar gusto a los predecesores.

Asi pues, con base en lo presentado en esta investigacion, se consiguieron los objetives propuestos
para la realizacion del trabajo como fueron: mostrar las particularidades y trascendencia de la
instrumentacion de la publicidad corporativa para la empresa moderna. Dar a conocer la forma en
que la empresa Benetton presenta dichas caracteristicas a través de Colors y Catalog, asi como
observar como su estrategia radica en mantener y compartir elementos comunes con su mercado

objetivo.

No obstante, también se detectaron elementos gue pudieran servir de estudio para proximas
investigaciones como el papel que desempefia la globalizacion dentro de una propuesta de gustos y
tendencias distintas a las Jocales, (que en algunos casos es criticada) y que pudiera afectar a grupos
que carezcan de la informacion suficiente para evaluar tales mensajes y tener la posibilidad de
adoptarlos o rechazarlos.

Al respecto, es importante sefialar que en el caso de Benetton, el concepto de globalizacion no sélo es
a partir de que pautan idénticos mensajes en diferentes regiones, sino en la coincidencia del discurso
que elaboran al plano de los hechos.

En lo que a México concierne, las campahas -elegidas de acuerdo a un mercado conservador-, no han
tenido el gran impacto que en otras regiones. Sin embargo, no por ello la marca ha pasado
desapercibida, los jévenes consumidores han adoptado una postura frente a las campafias y afirman -
segiin encuesta de la revista Apertura- que continuardn comprando en Benetton. 97
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A continuacion se muestran desglozados en su contenido cada uno de los nimeros para una mayor
comprensién de lo que Benetton proyecta en su revista, se han presentado en negritas los titulos con
que aparecen y en cursivas los elementos sobresalientes considerados dentro de las lineas de valores e
i

Nimero V. otofio-invierno 1983.
total de péginas: 71

Los articulos son:

“La calle es comestible”: La presenta como “un comedor™ en la que por ejemplo en la ciudad de
Guatemala, se puede conseguir un mango ensartado en un palito de madera y condimentado con
limén, semillas de calabaza, sal y chile en polvo, por 2 Quetzales, o bien, un exético platillo jamaiquino
considerado como afrodisiaco y de nombre “mannish water”, sopa que se elabora con la cabeza,
visceras, pene de un cabrio, platano verde, vegetales y aji con un precio de 15 délares jamaiquinos.

“La calle es una forma de gobierno”: La calle de La rue des Cheminots en Benin, muestra a lo
largo de su polvorienta y descuidada trayectoria diversas facetas; pasando por clubes nocturnos,
testigos de jehov4 y hasta pianistas cldsicos.

A suvez, en la calle de Nakamise en .Japon, se destaca por su colorido turfstico que sobre todo en los
fines de semana llenan lugares como el templo Senso-ji, aunque también algunos residentes son
desempleados debido a la mala situacion econémica.

“La calle es una disputa fromteriza”™: También en las calles es frecuente encontrar comtrastes
en grupos rivales: policias-pandillas, cada uno con tacticas, armas y uniformes.

De esta forma, presentan un cuadro con ambos bandos que pueden encontrarse en lugares como
Japén, donde “Los Yakuza” se tatiian con figuras misticas y en rituales llamados Yubitsume se
cortan un trozo del dedo mehnique como simbolo de obediencia o para expiar sus fracasos... o bien, Las
Fuerzas Auxiliares Interinas de Somalia, quienes con armas rudimentarias, se dice, han repelido
saqueadores, por lo que esta milicia, sin paga durante meses, es muy querida por el pueblo.
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“Las calles estéin vivas”™: LLenas de diversos animales; dos mil cucarachas por persona en 1a ciudad
de Nueva York, un perro por cada diez habitantes en Peris, una paloma por cada 18 en Venecia, un
camello por cada 40 individuos en El Cairo y cuatro ratas por persona en Bucarest.

“La calle esté llena de mierda™: La basura pulula, se generan alrededor de 11 billones de hlos por
dia, aunque en algunos lugares ya saben que hacer con ella: reciciarta.

“La calle es (o no es) la madre™: En las calles de Rio de Janeiro, Brasil, tiecnen su hogar cerca de
siete millones de nifios, los cuales tienen que sortear vicisitudes realizando diversas actividades, de
mendigos, robando o vendiendo droga.

“La calle alberga tribus™: Nipoles ¢s una ciudad con Pedigri, de una aristocracia afeja y de
abolengo, pero poco solvente en cuanto a finanzas se refiere; Nipoles aloja a un importante grupo de
mujeres profesionistas que emerge de una cultura tradicionalmente conservadora y que en voz de una
de estas representantes “lo llamativo de este pueblo son sus contrastes: opulencia y pobreza, casas
hermosas y calles sucias”.

En el Napoles contemporaneo también hay carxﬁfm.uocuéf entre los inmigrantes y los desempleados
en busca de un trabajo; de jubilados dedicados al ocio y de grupos artisticos.

“La calle es trabajo”: Es lugar de barberos, (India) dentistas, (en Nepal) de mecanégrafos,
fotografos, mendigos, vendedores ambulantes e incluso de confesores ambulantes (en Nueva York).

“La calle pone un precio”: La calles es por igual un amplio escaparate del mercado negro donde se
pueden conseguir facilmente lo mismo que papel higiénico y lapices labiales (en Cuba), que una
metralleta AK 47 en Somalia.

“La calle es un estadio”: Es un gran centro de juegos de todo tipo: béishol, de hockey sobre
patinetas, voleibol, salto de colchon, tenis de carretera, futbolin o baloncesto, todo depende del lugar
que se visite y la predileccion a determiado deporte.

“La calle es un altar”: Se encuentran monumentos de todo tipo, muchos de los cuales ya se han

derrumbado, por lo que Benetton ideé unos mas actuales: en la Plaza Roja de Moscii, una mano que

porta una tarjeta American Express, “dedicado al nuevo capitalismo y a la acumulacion de la deuda™.
100

OLIeWeF

o

&
©

BT

JAL

TOLQI ] O BITE S

FAMLBICALQD PER



AR8xXO®

En el puerto de Nueva York, la estatua de la cantante de pop Madonna “en honor a la libertad ¢
igualdad sexual”...o en la Plaza de San Pedro en el Vaticano, con un enorme condén “parawvecordarle a
su santidad, el papa Juan Pablo II, que los humanos son humanes...”

“Al final Ia calle tiene sus secretos”™: En este apartado Benetton presenta la correspendencia de
sus lectores y pequefias notas sobre organizaciones de reciclaje de basura, agrupaciones de niftos de la
calle, notas curiosas que inlcluyen -para los interesados- direcciones y teléfonos para conseguir
camisas antibalas, cintas falsificadas de U2, campamentos del espacio o novedades editoriales.

Nuevos Proyectos

En este suplemento Benetton publica precisamente sus mas novedosos bocetos en cuanto a diversos
aspectos:

Regreso al futuro: Presenta la opinién de un alte ejecutivo de la empresa, su concepto de la
evolucion del mercado y el cambio de la empresa internacional al de empresa global.

Agrega que a diferencia de empresas multinacionales que fabrican sus productos en paises donde el
costo resulta muy bajo, Benetton cree que csta actividad la realizan bajo la firme conviccion de que
estos pafses pueden desarrollar un crecimiento a nivel local.

También anota la importancia que tiene la comunicacion, enfatizando en los inomdores proyectos
editoriales Colors y Nuova Ecologia, adem4s de la escuela de arte Fabrica.

Construir para el afo 2000: Incluye los pormenores de la construccién de la nueva planta de
Benetton en Castrette, disefiada por dos de los mas famosos arguitectos italianos y caracterizada no

solo por su fencionalidad'y alta tecrologia, sino por su aplicacién estetica.

“El verde Benetton colorea Nuova Ecologia™: Aborda la presentacién de la nueva adquisicion
editorial de corte ecoldgico y bajo la asesoria editorial del jefe-redactor del semanal “L"Espresso™, con lo
que la empresa mantendri la linea de su fiasofiz corporativa en la mds importante revista italiana en
este género y con un tiraje de 50 mil copias para su distribucion en aquél pais.
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“El perfume del mundo”: Da a conocer el lanzamiento de la linca de productos de bafio y perfume
Triba, fabricado sin derivados de animales o elementos sintéticos, con un empagque amsrwdr,
reciclabte v de colores naturales.

“Global vision-imégenes de Benetton™: Es ¢l testimonio editorial del conceptualizador de
Benetton: Tamotsu Yagi, quien proyecta el mundo Benetton; filasofie empresarial, arquitectura,
producios. otc.

“El desquite de los creativos”™: Muestra cémo las ideas de Qliviero Toscani para Benetton han sido
“fusiladas” por otras marcas, mediante parodias o reinterpretaciones de los famosos anuncios.

Niémero V1. marzo, 1994.
total de phaginas: 95

“Ecologia hoy” es el titulo de esta edicion que presenta los siguientes articulos:

“Lo que entra tiene que salir”: Explica cémo la hamburguesa producida en Centro América
consume 10 metros cuadrados de selva tropical y cmo para elaborar una sola de ellas se requiere de
la utilizacién de mds carne de res, mis agua, fuentes de energia para fabricar carne (maguinaria que
contribuye a la contaminacion) y a un pastoreo excesivo.

En este sentido, ilustran un “matadero” en que se sacrifica el ganado asi como el maltrato a estos
animales.

A su vez, explica que debido a las constantes dzforestaciones  que sufre la tierra, en unos cuantos afios
se puede acabar con especies vegetales que pudieran utilizarse para elaborar medicamentos.

“¢Quieres fabricarte otro novio? ficil, consigue las piezas”: Los adelantos secxoldgicas son los

elementos centrales en este articulo que informa cémo partes del cuerpo humano son restituibles
mediante prétesis que se amoldan a la perfeccion.

“Zoologia”: Con bastante humor de Benetton, ilustra un dinosaurio con la cara de Margaret
Thatcher de quien se dice “no era un grangwedador y se alimentaba de animales lisiados 0 muertos”.
Mientras que el Brontosaurio que “banqueteaba plantas” lo personifica Ronald Reagan. 102

-
sehs

m

o

[«
[

T

M

A

iy
i

Bl OP BII® 8%

o

P

Y

wradseQ

1

i~

®

AT

!



ANex®e

En la galeria le sigue la fotografia de un leén con la cara de Nelson Mandela , un rinoceronte con la faz
de Boris Yeltsin y “la relacion simbiética” entre el hipopétamo (Clinton) y el pdjaro garrapatero que se
alimenta de los parisitos del primero (Hilary Clinton).

“Commida”: Este es un sector en el que también trabajan los cientificos. Sin embargo todo parece
indicar que los alimentos naturales tenderdn a ser mds escasos ante la ola creciente de
conservadores, aromas, colorantes y saborizantes artificiales.

“Hambre es una palabra relativa, lo que comes normalmente depende del color de tu piel™:
A través de grificas comparativas, resulta que los habitantes de Inglaterra tienen un mayor
consumo de alimentos (pan, productos ldcteos, aziicar, bebidas alcohélicas), en un segundo plano se
encuentra Japén y en un tercer lugar lo ocupa Nigeria con una ostensible disminucion en la ingestion
diaria per cdpita de calorias.

“Lo que consumes depende de donde vives”: Mediante un mapamundi, se refleja el empleo de
energia a nivel mundial, siendo los paises considerados como del primer mundo los de mayor consumo.

“Refugio”: Las formas en que se pueden construir las viviendas son variadas y adaptables a cada
region, clima, necesidades de espacio y economia. pero en cada circunstancia y bajo la debida
planeacion, pueden ser ecoldgicas.

“Tramsportes™: En este articulo se realizan comparaciones de diferentes actividades que pueden
realizarse con un Kilowatt de energia, desde recorrer 40 metros en un globo de aire caliente, hasta
pedalear 700 metros un avién de energia humana.

“Compras™: Actualmente los productos son envueltos en embalaje que ademas de protegerlos,
resulta excesivo. “Hoy en dia, cuando compras aigo te dan un montén de cosas més, gratis”™.

“Como de costambre, esta revista va a parar a la basura™: Aqui visitan importantes ciudades del

mundo y entrevistan a la gente encargada de la recoleccién de basura, de un trabajo sucio que pocas
veces es apreciado por la mayoria de la gente.
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Catalog

“Triba. Un perfame nuevo™: El lanzamiento cosmético de Benetton dice trascender Serreras
culturales, es el perfume ideado para todos, izzozvedor y creado sélo con ingredientes seturales.

“La movida turca”™: En este reportaje, se realiza un recorrido por la ciudad asidtica de Turquia, sus
lugares histéricos por excelencia y tradiciones que atin se preservan. No obstante, la invasion del
estilo europeo en la forma del vestir y del rock la igaa/dad  entre hombres y mujeres todavia no llega.

“Tatami”: Es un producto Benetton parecido a una pequeia alfombra, ;para qué utlizarlo? para
hacer ejercicio, meditar y pasar un rato libre encima de él.

“Fondazione Benetton”: fundada en 1987 para el resguardo de obras artisticas, se presentan
algunas de las actividades que realiza.

“Big Charlie”: Es una breve historieta que muestra c6mo los empleados de Benetton efectian
cotidianamente sus actividades de distribucion para que las prendas italianas estén oportunamente
en todas las tiendas del mundo.

“La cilida revolucién Benetton”: O cémo los cuatro hermanos italianos han hecho historia en la
rama textil, resaltando la utilizacion de tecnologiz de vanguardia y 30 afios de isoestipacion para la
calidad.

“Lana”: Nuevamente se enfatiza en el cuidado que Benetton emplea para la fabricacion de sus
prendas, en esta ocasion informa sobre su planta de pnaccion de lana, sobre la historia de ésta, c6mo
es elemento abrigador en diferentes culturas y las caracteristicas tan peculiares de la fibra netans{

teojos”: Los de marca Benetton son fabricades con acero, lo que permite tener monturas finas y
(k calidad,

“Godfrey Reggio & Fabrica: un cineasta visionario dirige una escuela anormal”: Bajo la
direccion del cineasta estadounidense, el centro de estudios de nombre Fabrica pretende ser una
innozadorz escuela que reforme los cldsicos sistemas de enseanza-aprendizaje.
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Se agrega que esti destinada a la comemicacion planetaria donde la crestividad vaya mis alld de Serrerss
fongiisticas, raciales o refig

Numero VII. junio, 1964
total de péginae: 139

Qué es el SIDA?: Es una enfermedad que ataca el sistema inmunolégico y para el cual atin no hay
cura. Cualquiera puede contraerlo, independientemente de su nsza, condicion social o edad.

El virus est4 presente en los liquidos corporales de las personas infectadas y puede transmitirse a
través de contacto sexual sin proteccion, por compartir jeringas infectadas y por transfusiones de
sangre.

“E] SIDA es un amante ocasional”: “Anoche, Sara y Miguel durmieron juntos... el afio pasado, cada
uno se acosté con otras tres personas... cada afio antes de esto, cada una de esas personas se acosté
con otras tres personas... ¢n cuatro afios, Sara y Miguel se habran acostado con personas que se han
acostado con otras 80 personas en total... En siete afios, esas personas se habrédn acostado con 1.460

personas... en 12 afios, todo esto implica un total de 531.441 personas... quizds convendria usar un
preservativo”.

“El SIDA es un condon”™: Las alternativas para utilizar un preservativo son variadas: colores,
p

sabores y tamafios, pero no se puede elegir no usarlo. Para su fabricacién emplea una depurada
técnica que garantiza su alta eficacia.

“E1 SIDA es un test”™: A través de varios testimonios se indica lo fécil que resulta efectuar el test del
SIDA y de cémo han tomado la vida quienes resultaron positivos o negativos.

“El SIDA es una nueva idea del sexo0”: Todo esta permitido: inventar y probar nuevas
experiencias, bajo la condicion de no intercambiar fluidos.

“El SIDA es un viajero mundial™: Es el recorrido de como avanza la enfermedad a lo largo del
mundo, cifras de los paises con mayor incidencia y los pronésticos para arribar al afio dos mil.

“El SIDA es un nuevo idioma™: El virus ha presentado el reto de &emifar Sarreras culturales para
informar a la poblacién mundial de como protegerse frente a la enfermedad del siglo. 105
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“El SIDA es 37 pastillas al dia”: La gente que padece del virus ante todo tienc que proveerse de
bastantes medicamentos para combatir el bombardeo de infeccionoes que atacan su cuerpo.

“E1 SIDA mata”: Es un compendio de declaraciones hechas por gente que padecia el virus, consciente
de su préxima muerte y de como pasan sus tltimos dias.

“El SIDA no es ¢l peor de los virus”: Presenta estadisticas de los virus que han causado miés
muertes en el planeta en diferentes épocas: Gripe, Ebola, Fiebre Amarilla, Marbug, Hanta y el Lassa.

Catalog
invierno 1984
“Hungria, Jcara o cruz?: No prevalecen las costumbres ni de oriente ni de occidente, més bien es

una combinacion de ambos lo que caracteriza a este pais, que por el sélo hecho de ser del Este no es
como lo pintan: triste o severo.

Ademsds Benetton tiene en aquel lugar a un mercado potencial muy atractivo, razon por la cual
abrieron durante 1993 sus dos primeras tiendas en las ciudades de Pecs y Szeged.

“Inédito”: Es una nueva forma en que Benetton busca modelos por las calles para la creacién de
imégenes para revistas de moda en todo el mundo, la inmovacion es que la ropa presentada no sélo es
de esa marca, puede ser cualquier otra, reflejando el estilo de vida caracteristico de una determinada
ci 5

“Tres magos al volante”: Da a conocer el nuevo equipo en autos Formula Uno, “Mild Seven
Benetton” en unién con su nuevo socio japonés Tobacco Inc.

“El tiempo, ;cromémetro o no?: Chrono es la nueva linea de relojes que Benetton lanza.
caracterizados por su fancionelidad e innovacion.

“Jeans”: En este articulo se muestra la nueva tendencia de Benetton para los jeans, ivsorudor
proyecto que los llevé a desarrollar su propia “lavanderia” para experimentar variaciones del
prelavado.
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