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1. Teorfa general sobre disefio desde la
éptica del disefio.

2. Proyecto de estrategia de campaiia
promocional para la ONDI.
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Introduccién

La Oficina Nacional de Diseno Industrial,
debe, quiere, liene y necesita persuadir al
Gobierno, a los Ministros, a los empresarios,
a los profesionales, a los empleados, a los
estudiantes y a los nifios con sus madres,
que todos desde nuestro lugar queremos,
debemos, tenemos y necesitamas producir
con calidad. Esa que tanto escacea.

El trabajo contiene una receta sencilla,
econdmica vy dificil de hacer. Dificil por que
propone un cambio en cuanto a enfoque de
campanas. Y Ud. sabe cuan dificil es para
muchos aceptar cambios. Méas que una
campaiia, lo que se propone es una
estrategia de qué hacer, cémo y porqué. Por
lo demas no hay que preocuparse, pues el
frulo es agradable y placentero para todos.

Lo importante no es por donde se empiece,
sino empezar efectivamente. Por esc este
proyecto de estrategia de campana esta
dirigida a los empresarios que son quienes
mas cerca estan de la calidad tangible, sin
que ello evite su irradiacién.

Repito, es s6lo una receta donde se puede
agregar algln otro ingrediente. Pero el festin
es de y para todos. Y todos debemos aportar.



Teoria General
sobre Campana
desde la Optica del
Diseno



Metodologia
del proceso de disefio

El planteamiento de una metodologia
cientifica de disefio arroja el
cuestionamiento de su existencia. Ello nos lo
aclara, sobre todo, Jordi Llovet en su libro
Ideologia y metodologia del disefio, donde
explica que un objeto de disefio contiene en
su espacio limitado un conjunto de rasgos
(pertinencias) que parecen caracterizarlo,
muy distintamente, con gran complejidad y
heterogeneidad.

Por ello es facil que el disefiador omita
algunas de estas pertinencias que puedan
formar parte de un campo del saber o del
andlisis evidentemente alejado de la
elemental operacién de proyectar o dibujar.

Una metodologia del disefio no podria
limitarse al ordenamiento cientifico de las
pertinencias de cada problema de disefio,
pues, el cuadro de pertinencias presentara
siempre para cada caso concreto aspectos
diferentes.

En cualquier caso el andlisis de lo qué es,
cémo se hace y dénde se contextualiza el
objeto de disefio, nos enseiia que hablar del
disefio es algo que puede hacerse a partir de
todos los campos que presentan alguna
incidencia en el mismo. Primeramente los
aspectos formales del disefio. Le siguen, sin
este orden, psicologia de la percepcién,
sociologfa, economia politica, semiologia
general, teorfa de la comunicacién, teoria e
historia del arte, historia de la cultura, la
estética, y hasta el sicoanélisis.

Si se pretende acotar la metodologfa del
disefio a un discurso determinado serfa
entonces una metodologfa ideolégica.
Ideolégica en el sentido que-usa un
procedimiento cuya légica se adapta a una
idea.

Si en caso contrario el discurso aborda el
problema del disefio desde el lugar en que
se encuentra y articulan todos estos campos
del saber sera entonces un discurso
filoséfico.

Por el caracter polifacético y polifuncional
del diseno hablese pues de una filosofia del
disefio.



Estrategia comunicacional

En mayor o menor escala todo trabajo de
disefio requiere de un planeantiento a nivel
de estrategia comunicacional, otro a nivel de
visualizacién y otro a nivel de producci6n.
Los dos primeros aspectos implican estudios
del problema, desarrollo de propuestas y
anteproyecto. El tercer aspecto implica
organizacién de recursos (humanos,
tecnolégicos y econémicos) y produccién
final.

La estrategia comunicacional para la
publicidad institucional que promociona la
imagen de una empresa o entidad para
generar opiniones favorables que
posteriormente se traduzcan en compra o
aceptacion de sus ideas o programas,
propone 6 interrogantes:

:Qué se quiere comunicar?

¢A quién se quiere comunicar?

:Cémo se fija el presupuesto disponible?
:Cémo se dice lo que se quiere comuriicar?
| $Qué medios publicitarios utilizar?

! {Cuando y durante cuanto tiempo se va a

| comunicar?



Investigacion

En esta teoria general sobre campaiia
promocional (desde la éptica del disefio) la
investigacién demuestra que existen otros
elementos que la estrategia comunicacional
no aborda y que deben tenerse en cuenta
por la importancia que reportan en la
eficaciade la campana.

Convergen ofras tres estrategias mas: la
mercadolégica, la publicitaria y la creativa.

La primera incluye toda la investigacion
sobre el mercado. Aborda, en dependencia
del producto, objetivo de mercado, empresa
productora, localizacién, caractericas
generales, zonas comerciales,antecedentes
histéricos del producto,proceso de
elaboracién, atributos del producto,
volumen de ventas, factores
macroambientales del producto, pafs, zona,
caraclerfsticas, entomo geografico, relieve,
hidrografia, clima, recursos minerales,
recursos energéticos, entorno demografico,
crecimiento demogréfico, concentracion
urbana, entorno histérico, entorno
socio-cultural, educacion, religion,tradicion,
cultura y turismo, entorno politico-legal,
gobierno, constitucion, politica exterior,
politica interior, entorno econémico,
entorno tecnolégico y cientifico, relaciones
bilaterales, factores macroambientales,
agentes comerciales, distribuidores, lugares
de venta, sobre el pdblico, sobre la
competencia, estudio de la promocién,
presupuesto.

La estrategia publicitaria propone objetivos
publicitarios, jerarquizacién de los atributos,
satisfactores primarios y secundarios,
ventajas competitivas, posicionamiento,
habitos de consumo del pdblico meta,
dosificacién del mix promocional,
presupuesto, estrategia de los medios,
seleccién de los soportes, pautajes.

La estrategia creativa determina, objetivo de
la creacion, conceptualizacién, concepto
central de ventas, conceptos colaterales,
respuestas racionales, emocionales y
sensoriales del pablico meta ante el mensaje
publicitario, ejecucién creativa.

La investigacién da como resultado la
necesidad de dividir la campana en dos
faces, una primera fase investigativa y una
segunda fase creativa.



Fase investigativa

Esta primera parte incluye la experiencia, la
bibliografia y la investigacién
tebrica del problema.

La experiencia ofrece trabajos parecidos al
que se enfrenta el disefiador permitiéndole
ver cémo fueron abordados y como fueron
solucionados sin que ello implique, por
supuesto, una copia del mismo.

Puede resultar de gran provecho siempre
que se tenga en cuenta el momento en que
se realizo y las condiciones existentes.

La bibliografia sobre el tema y su debida
consulta, agiliza y enriquece el trabajo del
disenador en todos los sentidos. Puede
encontrarse dispersa o diseminada, en ese
caso debe priorizarse teniendo en cuenta el
problema de la investigacion.

Por su parte la investigacién teérica del
problema supone una primera definicién del
problema, generalmente ofrecida por el
cliente, y una segunda definicion del
problema después de analizar, interpretar y
organizar la informacién obtenida.

Este aspecto nos permite saber qué es lo
conocido, qué esta por conocer, qué tipo de
problema es, posibilidad de descomponer el
problema, reformulacién del
problema,bisqueda de problemas
solucionados,bisqueda de métodos de
trabajo y medicién de ventajas y
desventajas, determinacién del alcance de

los resultados y delimitacion del tiempo de
acuerdo a los resultados.



Fase creativa

Esta segunda etapa de la campafia, mucho
mas extensa, dota al disefiador de
conocimientos e informacién concreta
permitiéndole entre otros beneficios su
integracién al equipo de trabajo que
enfrenta la camparfia en cuestion.

Precisamente la conformacién de este
equipo constituye el punto de partida de esta
fase. Conocido también como comité de
campaiia, el equipo esta integrado por
ejecutivo de cuentas, visualizador,
creativo-diseiador, redactor, realizador,
fotografo, especialista en medios, psicélogo,
socidlogo y encuestadores entre otros. Es el
comité de campana el encargado de definir
los objetivos de la campaia promocional,
producto que se intenta promover,
presupuesto disponible, posicionamiento,
segmento-nicho, situacion respecto a la
competencia, politica de precios, enfoque
de la campana, qué instrumento de la
promocién utilizar, etc.

Para la obtencién de mas informacién en
esta etapa se hallan los estudios
documentales:

historia tecnolégica del producto, mercados
tradicionales y resultado de ventas, potencial
de produccién, capacidad de respuesta ante
una alza de la demanda, historia publicitaria
de la competencia, analisis de los resultados
de investigacién sobre medios, piblico y
demanda.

La fase creativa continua con el
conocimiento directo del producto
propiciando la mas absoluta identificacion

entre el disefiador, y el producto a
promocionar; sensibilizéndolo o no.

Le sigue la carta de creacién con
generalidades y especificaciones solicitadas
por el ya constituido comité. Estos datos
pueden, o no, estar registrados en el briefing
que el cliente ha de facilitar practicamente
al solicitar el trabajo:

-informacion sobre el cliente: conocer quién
es el cliente, qué hace, desde cuando,
dénde lo hace, por qué lo hace, y algin otro
dato de interés.

-segmento a que se dirige la campaia: es la
clase social que consume los productos o
servicios que se ofrecen. Se compone de
hombres y mujeres normales. Estos
individuos viven sustentando opiniones de
buena fe, en su nivel medio. Su
configuracion se basa en un completo
modelo de presunciones que han sido
adquiridas, en muchos casos
inconscientemente, del medio ambiente en
que viven. Si se intenta reeducar al
segmento, hay que tener en cuenta que, si
bien existen algunos individuos que
sustentan opiniones contrarias a las que la
mayoria considera correctas, lo hacen
honradamente. La suposicién opuesta
posiblemente frene el desarrollo de una
campafnia afortunada. Ademas rara vez da
buenos resultados oponerse rotundamente a
los que discrepan. Lo mas adecuado es
determinar cuales son esas creencias y
opiniones y cémo se originaron.



-nicho: dentro esa clase social son las
personas con mas posibilidades de adquirir
el producto o el servicio, por estar mas
motivado, porque lo necesitan més o porque
pueden economicamente.
-posicionamiento: pretende vender el
producto por la marca que el representa; por
el producto en si, porque es barato,
duradero, o econémico, etc; por los
beneficios o problemas que soluciona; por
su uso u ocasiones de uso; por el segmento a
que estd dirigido (clase social); en relacion a
otros productos, comparandolo; disociacién
de la clase de producto, desenmarcéndolo
de la competencia.

-objetivo general de la campaiia: lo que se
pretende conseguir a largo plazo.

-objetivo fundamental de la campaiia: lo
que se pretende conseguir a corto plazo.
-motivacién de compra: necesidades
ocultas, o no, que obligan al nicho a
adquirir el producto o servicio que se ofrece.
-informacion sobre el sujeto (segmento):
informacién demosicogréfica sobre el
segmento, incluyéndose quién es realmente,
qué gustos tiene, como vive, c6MO se viste,
adonde asiste, qué lee, qué misica escucha,
qué fuma, qué bebe, cémo es él, qué hizo,
qué hace, qué hara, etc.

-promesa basica de beneficio: es lo que qué
se ofrece concretamente (puede ser un
beneficio material o psicolégico).
-informacién sobre el producto: conocer la
cartera de producto, cual es la
diferenciacitn, marcas, modelos, envases,
servicios relacionados (instalacién del

producto, asesoramiento sobre su
utilizacién, asistencia técnica y financiacion
de su compra), ciclo de vida del producto, la
eliminacién y modificacién de productos de
los productos actuales de acuerdo al entorno
tecnolégico, la planificacién de nuevos
productos, etc.

-ventaja distintiva : es el argumento definido
que supone un beneficio concreto y
espécifico, que sea (nico, que no pueda
ofrecerlo la competencia (y comprobar que
el argumento haga vender).

-segmentar el producto o servicio en
atractivos: permite establecer con certeza de
qué se va hablar.

-conocer si se ofrece mds de un producto o
servicio y cual prioriza.

~conocer c6mo el cliente escalonaria los
productos o si prefiere trabajarlos a la vez.
-conocer las deficiencias del producto o
servicio,

-conocer las amenazas que afectan a los
productos o servicios del cliente en el
mercado.

-conocer las fortalezas, lo que tiene de
bueno los productos o servicios del cliente.
-conocer las oportunidades o ventajas de los
productos o servicios del cliente en el
mercado.

Aparecen entonces los elementos de
creacién con los que el equipo va a trabajar:
-eje sicolégico de la campaiia: es el por qué
de la campaiia y debe ser poderoso, tdnico y
verdadero.

-concepto de comunicacién: es el qué



decir, y puede ser uno de los atractivos del
producto o servicio que mas demanda tenga
en el mercado (debe ser original, tener gran
potencial de visualizacién, eliminar
equivocos, inducir un mensaje directo, ser
poético).

-manifiesto publicitario : es el cémo decir, o
sea, es el mensaje resuelto en su totalidad
{debe tener fuerza de comunicacién visual,
convergencia denotativa connotativa y
rapidez de comunicacion).

Asi progresa la fase creativa hasta llegar a la
concepcion de la campafa donde se
determina:

1.Tipo de estructura del mensaje:
-se centra en el producio
(mensaje producto)
-se centra en el resultado
(mensaje resultado)
-se centra en-el universo del producto
(mensaje universo)

2. El mensaje es fuerte?

3. El mensaje constituye una satisfaccién
revolucionaria?

4, Pre-test a utilizar? (correo directo/técnica
del reconocimiento)

5. Arbol de la desicién:

-mensaje fuerte?

-el mensaje saca fuerza de una ventaja del
producto?

-es una ventaja distintiva? (lo mas fuerte

que hay)

-la comunicacién es sencilla y rapidat

-el anuncio es conforme al universo moral,
cultural y estético del sujeto?

-es compatible con el presente del
anunciante, con lo que él da?

-existe aprobacién total?



Presupuesto

Todo trabajo contiene un costo de
produccién que puede variar en
dependencia de su racionalidad. Las
campafias no escapan a esto. Es muy
importante desde el inicio de proyecci6n de
la estrategia conocer el presupuesto
disponible, pues ello evitard concepciones o
ideas imposibles de realizar de acuerdo al
presupuesto existente,

La estrategia de campafia debe conocer los
precios de los anuncios y clasificados en los
diferentes periédicos y revistas del distrito,
de la ciudad y del pafs donde se va a lanzar
la campafia. Asi como el costo de impresién
de sueltos, plegables, catalogos, carteles y
vallas. También el precio del spot televisivo
y la cufia de radio, y el precio de todos los
medios que se pretendan emplear.

Calcular de acuerdo a los medios a cuanto
asciende su empleo. Se debe aclarar que un
alto presupuesto no implica una campaia
eficiente. Debe acompanarse de estudio de
mercado y medios, y de una buena
estrategia creativa para hacer de el
presupuesto un uso 6ptimo.
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Dosificacion del mix

El mix es la mezcla de los instrumentos de la
promocién: publicidad, relaciones publicas,
promocion de ventas y fuerza de venta.
Todos son importantes y cada uno debe
tener su porciento de presencia dentro de la
campana. Su dosificacién esta determinada
por el enfoque que realice el comité de
campana. Sobre ello el presupuesto no
determina. Pues ninguno de ellos por si solo
es capaz de desarrrollar una campana
exitosa. Esto sélo se logra con una
combinacién inteligente, equilibrada y
armoniosa de los cuatro instrumentos de la
promocion.

La ventaja del mix, entre otras, es la de
facilitar la seleccion de los medios.

11



Seleccidon de los medios

Esta seleccién debe estar acorde al orden de
los instrumentos dentro de la dosificacién
del mix y al presupusto disponible. También
deben tenerse en cuenta las ventajas y
desventajas de estos medios.

Prensa diaria

Ventajas: selectividad geogréfica y
flexibilidad.

Desventajas: escasa permanencia del
mensaje, alcance socioeconémico limitado,
baja calidad de impresion.

Revistas

Ventajas: selectividad demogréfica y
socioecondémica, alta calidad de impresion.
Desventajas: "audiencias" limitadas, costo
elevado por impacto tecnolégico, ubicacién
y tamafio del anuncio.

Radio

Ventajas: selectividad geografica y
demogréfica, utilizacién masiva, flexibilidad,
costo reducido.

Desventajas: "falta de apoyo visual", impacto
limitado, poca permanencia del mensaje.

Ty

Ventajas: combina vision, sonido vy
movimiento, alto poder de atraccién,
elevada "audiencia", bajo costo por impacto.
Desventajas: poca permanencia del
mensaje, salvo repeticion, posibilidad de
pasar desapercibide entre muchos anuncios,

costos absolutamente elevados, poca
flexibilidad.

Gréafica ambiental

Ventajas: alcance y frecuencia elevada,
relativamente barato.

Desventajas: sintesis obligada del mensaje,
localizacién limitada.

Correo directo

Ventajas: alta permanencia, selectividad del
mercado, facilidad de medir resultados,
flexibilidad.

Desventajas: costo elevado, imagen de
correo basura ( posibilidad de terminar en la
basura ).

Estos son los mas usados y se pueden incluir
también los plegables, sueltos, volantes,
circular, pegatinas, etc. Existen otros medios
de més reciente creacién y de alcance
realmente inmedible. Aqui se incluye la
realidad virtual, video interactivo y la
multimedia.

12



Pautaje

El pautaje de la campafia determina la
frecuencia de empleo de los medios. Fija la
fecha de comienzo de la puesta en practica
del proyecto de estrategia de la campaiia. Y
lo més importante, permite organizar la
secuencia de los medios.

Debe ser confeccionado por el comité de
campafa y su aplicacién es netamente
grafica.

En el pautaje se preeve la naturaleza del
producto, el segmento meta y las
caracteristicas de la zona, la ciudad y pafs
donde serd desarrollada la campania.

Su ajuste debe realizarse teniento en cuenta
el tiempo exacto que debe cubrir la
campania.

14



Proyecto
de Estrategia
de Campana Promocional

para la ONDI
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Fase investigativa

La experiencia. El hallazgo de ejemplos
completos detallados sobre trabajos
parecidos al caso ONDI, resulté nulo.

La bibliografia. Buen aporte de informacién
general se obtuvo con consultas
bibliograficas, muy especialmente los
documentos sobre promocién y publicidad,
aunque debe senalarse que especificamente
sobre publicidad institucional no se hallaron
textos que reportardn mucha utilidad.

Todas las referencias sobre documentos
consultados aparecen relacionados en la
bibliografia de este trabajo.

La investigacién teorica del problema.
Ambas definiciones son importantes.
Primera definicién del problema:
-Promover el Sistema ONDI.

Segunda definicién del problema:
“nsertar la actividad del disefio en la
economfia nacional.

15



Fase creativa

El comité de campaiia quedé6 reducido a
diplomante, tutor y directora de promocion
y divulgacién de la ONDI. Consideremos
pues que no existié comité de campaiia para
este caso concretamente. No obstante fueron
consultados indistintamente disefiadores, un
especialista en marketing, un sociélogo, un
psicélogo y varios realizadores.

Estudios documentales:
a) Historia tecnolégica del producto o
servicio:

Los servicios que brinda la ONDI eran
ofrecidos por personas no especializadas,
algunas empresas de proyectos, o se
adquirfan generalmente en los paises
socialistas de Europa. Precisamente esta
dltima opcién era la més aceptada teniendo
en cuenta las ventajas comerciales que
compartiamos con estos paises.

Esta situacion se mantuvo atin desples de
creada la ONDI en 1980, salvo muy pocas
excepciones donde los objetos de disefio
creados en el pafs eran concebidos desde el
punto de vista utilitario.

Es en la década de los 90 con la entrada en
crisis de los paises socialistas de Europa y
sus posteriores cambios politicos y
econdmicos que la actividad del Disefio
comienza a verse desde la 6ptica nacional
con cierta fuerza y son asumidas en
términos mas reales su organizacién y
direccién por la ONDI.

b) Mercados tradicionales:

Tanto el sector industrial como el
informacional constituyen los mercados
tradicionales mas fuerte para la ONDI.

En el drea de disefio industrial la ONDI
ofrece muebles para el hogar, escolares, de
oficina, clinicos y para hoteles de lujo,
objetos de ceramica vajillera, sanitaria y de
ornamentacién, vestuario de produccién
industrial, vestuario especializado, vestuario
laboral, estampado textil, calzado de
caracter semindustrial, calzado de alto
vestir, calzado laboral, equipos médicos,
electromédicos y para la salud, equipos
eléctricos, electrodomésticos y electrénicos
en general, herramientas y equipos para la
construccién, herramientas de manos,
equipos minimecanizados y maquinarias
pesadas, equipos de transporte en general.

En el 4rea de disefio informacional ofrece

identidad visual y/o corporativa de

instituciones, entidades y empresas, envases
y embalajes, sistema de sefalizacién,
materiales de promocién social, videos y
medios audiovisuales en general, disefio
editorial, disefios para medios gréaficos
urbanos, disefios y montajes de
exposiciones, disefio de interface y sofwares.

¢) Resultados de ventas:

-ver anexo 1 (principales indicadores ONDI)

16



d) Potencial de produccion:

Depende de los pedidos de los clientes.

e) Capacidad de respuesta ante un alza
de la demanda:

Positiva.
f) Historia publicitaria:

Como estrategia publicitaria la ONDI no ha
hecho nada con anterioridad a la que se
propone en este trabajo.

¢g) Estudio de la publicidad de la
competencia:

No existe competencia para el producto
ONDI por no existir en el pais empresa,
agencia o institucién de disefio cuyo Gnico
objetivo sea insertar la actividad del disefio
en la economia sin fines lucrativos para ella.

h) Investigacién sobre medios:

Desde hace mas de 30 afios los medios
publicitarios han perdido esa cualidad en
nuestro pafs. De modo general la
informacio6n se limita a la educacién, el
entretenimiento, la propaganda politica e
ideolégica y a la comunicacion de interés
social (la salud, la higiene, la seguridad, la
prevension de accidentes, etc. - que son
cierto tipo de propaganda-).

Television. La television nacional consta de
dos 2 canales de transmision y un telecentro

por provincias con transmision local. La
programacién diaria no excede las 12 horas
de transmisi6én excepto los fines de semana
que alcanza las 22 horas de transmisién
entre ambos canales. La calidad de la
programacion oscila entre mala y regular.
Existen otros canales bastante comerciales,
por cierto, pero su recepcion es
extremadamente limitada. Por ejemplo el
Canal del Sol y otros.

Radio. La radio cuenta con 5 emisoras
nacionales y més de 10 localizadas por
diferentes provincias. La programacién es
variada y su calidad oscila entre regular y
buena. Existe una emisora, Radio Taino, que
transmite las 24 horas dentro de su
programacién comerciales, relacionados con
el turismo en su mayoria. Es la Gnica con
esta caracteristica en el pais.

Vallas. No se encuentran a cada paso.
Dentro de la ciudad son bastante
conservadoras en cuanto a disefio-mensaje.
En cambio las ubicadas en las vias de acceso
a la Ciudad de La Habana, vias turisticas
principalmente, y de acceso a otros polos
turisticos del pafs (Varadero) son més
innovadoras en cuanto a su disefio-mensaje
netamente comercial para asombro de todos
desde hace poco tiempo.

Prensa diaria. Altamente afectada por la
escasez de papel. Existen dos periédicos
nacionales: el Granma, érgano oficial del
comité central del partido comunista y el
Juventud Rebelde, diario de |a juventud
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comunista. También existe un periédico por
provincias, pero ni en estos ni en los
nacionales existe informacién comercial.
Queda descartada alguna publicacién
periédica por su escaza recepcion en el
publico meta, excepto directivos del sector
turistico. En este caso funciona el periédico
Opciones.

Revista. También muy afectada por la
escasez de papel. En estos momentos se
mantiene la revista Bohemia con una
edicién quincenal. La tematica es la misma:
educacién, entretenimiento, propaganda
politica e ideolégica y comunicacion de
interés social. No existe informacion
comercial. Quedan descaniadas todas las
publicaciones destinadas al turismo por su
escaza recepcién en el pablico meta,
exceplo algunos direclivos del sector
turistico. En este caso funciona Sol y son,
Horizontes y Mar Caribe.

Cartel. Su uso se ha limitado mucho, pero
continua siendo muy efectiva cuando
aparece. No se emplea en informacion
comercial, excepto para el turismo.

El resto de los medios se mantienen dentro
de un uso discreto o no se usan.

i) Investigacion sobre piblico:

Empresario exitoso de negocio de avanzada.
Es exitoso porque su negocio esta priorizado
por su aporte a la economia nacional. Vive
en un apartamento confortable y con

discreta modernidad. Tiene auto particular
pero usa ¢l de la empresa. Tiene dos hijos y
una nieta que lo hace muy feliz aunque no
vive con él. Es muy preocupado por su
familia en general. A veces lee documentos
relacionados con su trabajo. No fuma pero
bebe 1€ y café. Gusta de recepciones. Asiste
a todas las que lo invitan y no siempre bebe
con mesura. Su comportamiento no es
liberal y atin conserva algunos prejuicios.
No es muy amante de los cambios. Le gusta
la naturaleza pero no se siente motivado. No
se preocupa por mantenerse en forma y no
cuida mucho de su imagen. Le gusta la
puntualidad aunque él mismo no es muy
exacto. Se expresa fhcilmente. Se preocupa
por su futuro y por el de los que le rodean.
Es optimista hasta el final pero con reservas.
Tiene sentido del humor y sonrfe con
facilidad cuando se siente seguro. Es
imprevisible. Trata de ser versatil y voluble.
Sabe escuchar. Es insistente e inteligente.
También trata de ser persuasivo. Hace
participar a los trabajadores de los
resultados, planes, éxitos y fracasos del
negocio. Delega responsabilidades y les dice
siempre lo que hacen bien y lo que hacen
mal. Siempre busca soluciones en equipo. Es
un poco impaciente y con buena memoria.
Muchos de los que le rodean lo consideran
importante. Su negocio aporta reconocido
beneficio al pais. Milita en el partido oficial.

j) Investigacién sobre demanda:

La demanda de diseio en el pais es
excesiva. Esto ocurre a todos los niveles y en
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todos los sectores. Generalmente se satisface
la demanda con la inadecuada sustitucién
por carencia provocando esto una
deformacion del gusto general que ya
comienza a golpearnos. Por ello el Sistema
ONDI aunque quisiera no podria satisfacerla
en su totalidad, por tanto emplea un métedo
selectivo donde se priorizan los sectores que
mas aportan a la economia nacional. A la
otra parte de la demanda se le indica una
posible solucién del problema, por vias
diversas.
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Estrategia creativa

Cliente:

ONDI son las siglas y nombre de la Oficina
Nacional de Disefio Industrial creada en
1980.

En los primeros afios estuvo adscripta a la
Junta Central de Planificacién y a partir de
1986 es ratificada como inslitucion
independiente por el Acuerdo No. 2244 del
Comité Ejecutivo del Consejo de Ministros, y
es atendida por el mismo directamente.

El 6 de Mayo de 1992 el Comité Ejecutivo
del Consejo de Ministros adopt6 el Acuerdo
No. 2611, modificando la estructura de la
ONDI de forma tal que esta pudiera
acometer a un nivel superior las tareas del
Disefio Industrial que propiamente ejecuta.

Desde la reestructuracién a organismos y
ministerios la ONDI pertenece al Ministerio
de Economia y Planificacién. Se mantiene a
la espectativa de futuros cambios y/o
inmediatos.

Las premisas organizativas de su estructura
s0n:

-Aparato central reducido, concentrado en
las funciones de elaboracién y direccién
metoddlogica, evaluacion, asesoria,
planeamiento, control, promocién y
divulgacion del disefio industrial e
informacional.

-Estara formado por las unidades
organizativas de la educacién superior y
tiene varias dependencias: el ISDI, el IPDI, el
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Taller Experimental de Disefio, la Unidad de
Desarrollo del Diseiio Industrial, la Unidad
de Informaci6n para el Disefio Industrialy la
Unidad Central de Servicios.

De las funciones y atribuciones de la ONDI
se destacan las siguientes:

a) Organizar y dirigir [a actividad de Disefio
Industrial.

b) Elaborar, proponer y ejecutar en lo que
corresponde, la politica y la estrategia de
Disefio Industrial del Estado.

c) Dirigir y ejecutar la politica general
relacionada con la formacién de
disenisadores industriales e informacionales
de nivel supeior.

d) Realizar tareas de disefio industrial e
informacional en estrecha relacién con otros
organismos.

e) Orientar, controlar y ejecutar en lo que
corresponde la evaluacién del disefio de
productos industriales, y otorgar los
reconocimientos estatales de disefio.

f) Organizar, participar y ejecutar en lo que
le corresponde la aplicacién de las
disposiciones vigentes sobre normalizacién
para las actividades de disefio industrial.

g) Participar en la evaluacion de las
inversiones en las que el disefio desempefia
un papel relevante.

h) Ejecutar y orientar la actividad de
promocién y divulgacion dirigida a la

creacion de una cultura de disefio en el pals.

i) Acopiar, procesar y diseminar la
informacién cientifico-técnica méas
actualizada relativa al disefo industrial.

j) Organizar el proceso de integracién del
disefio al precio, en coordinacién con el
Ministerio de Finanzas y Precios.

k) Dictar reglamentos, resoluciones y otras
disposiciones enmarcadas en el ejercicio de
la funci6n rectora sobre el disefio.

Estas premisas, funciones y atribuciones
hacen de la ONDI el Sistema que realmente
es: Sistema cuyo objetivo fundamental es la
insercién del disefio en la economia
nacional.

En los altimos cincos afios, la ONDI ha
puesto especial énfasis en vincular su
actividad a la biotecnologia y a la industria
médico- farmacéutica, el turismo, la
industria ligera, la sidero-mecénica, la
electrénica, las producciones de alta
demanda popular y la promocién que
realiza la UJC.

Segmento al que se dirige la campafia:
Empresarios cubanos, y empresarios
extranjeros que trabajan en el pafs, de mas
de 40 afios de edad aproximadamente con
poder econémico irregular y de nivel
cultural de medio a alto.
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Nicho:

Empresarios al frente de entidades
priorizadas en el desarrollo econémico del
pafs. Generalmente pertencientes al grupo
de los vencedores y al grupo de los
transformadores.

Pasicionamiento:
Pretende ser por producto integral.

Objetivo general de la campania:

Insertar la actividad del disefio en la
economia nacional a partir de la promocién
de la ONDI.

Objetivo fundamental de la campana:
Promover la ONDI.

Motivacién de compra:
Calidad, exportacién, ganancias,

competencia, poder y reconocimiento social.

Promesa bisica de beneficio:
Allto nivel ético que se traduce en calidad
y en confiabilidad.

Ventaja distintiva:

No se trabaja la ventaja distintiva pues no
existe competencia de productos similares a
la ONDI.

Segmentacion del producto en atractivos:
- eticamente superior

-equipo profesional

-objetivo no mercantil

-aproximacién al equipo

-contribucién a la economia del pafs

Servicio priorizado:
La ensefanza del disefio.

Escalonamiento de los servicios ofrecidos:
-ensefianza del disefio

-evaluacién del disefio

-desarrollo del disefio

-promocién y divulgacién del disefio
-informacién sobre disefio

Y este trabajo propone que sea en este orden:

-ensefianza del disefio

-promoci6n y divulgacion del disefio
-informacién sobre el disefio
-desarrollo del disefio

-evaluacién del disefio

Deficiencias de los servicios que ofrece:
-gestion comercial

-deficiencias organizativas intemas
-cumplimientos de plazos
-retribuciones salariales

Amenazas a los servicios que ofrece:
-disponibilidad de imprentas

-mala receptividad de los medios masivos de
informacion

-cultura popular de disefio

-nuevas empresas creativas ganando terreno
-oidos sordos de empresarios que hasta
ahora no estéan obligados a producir calidad
-mala definicién de los términos disefio y
disefiador

Fortalezas de los servicios que ofrece:
-alto nivel ético
-equipamiento de nivel competitivo
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-enfoque interdisciplinario de los proyectos
-alto nivel cientifico-técnico de la
informacion

-planes de superacién

Oportunidades de los servicios que ofrece:
-mercado casi virgen

-empresarios obligados a producir para
vender fuera

-buen criterio del Estado y el Gobierno
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Elementos de creacion

Eje psicoldgico:
Necesidad de introducir la cultura del
disefio.

Concepto de comunicacién:

Introducir la actividad del diseiio en la
economia nacional con alto nivel ético. Es
este concepto y no olro porque contiene:
-objetivo general de la campafia.

-lo que el cliente quiere comunicar.

-un atributo del Sistema.

Manifiesto publicitario:

En este proyecto de estrategia de campafia el
manifiesto publicitario es todo cuanto se
haga y diga para promover la ONDI: desde
el simple saludo a la sofisticada conferencia.
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Presupuesto

La ejecucién de este proyecto de campaiia
promocional tiene a su disposicién todos los
recursos tecnologicos, humanos y
econ6micos de la ONDI. Faltaria
contabilizarlo realmente para saber al fin
con que se cuenta.
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tempo que no debe ser lento ni rapido; en el
percurso, que es el momento de la
transmisién; en el concurso, que es la
participacién del pablico en la
comunicacién; en el transcurso, que es la
transcendencia de la comunicacién.

Estas condicionantes son de especial
cuidado si se tiene en cuenta que la
comunicacion, por ser un proceso, es un
movimiento continuo. Sale de un punto y
llega a otro, tanto fisica como
subjetivamente.

Comunicacién y condicionantes han de
estar bien coordinadas a fin de suscitar y
controlar los siguientes efectos o
motivaciones en el receptor:

- efecto cognoscitivo: el pablico se satisface
con la informacién novedosa.

- efecto utilitario: toda informacién puede
resolver un problema.

- efecto de prestigio: la informacién destaca
o resalta la personalidad.

- efecto de consolidacion: el mensaje
refuerza valores, ideas, convicciones.

- efecto estético: informacién que alimenta
la estética del receptor.

- efecto emaocional: informacién que
alimenta la emocién.

- efecto de relajacién: informacién que
relaja o distiende.
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Algunas consideraciones
basicas para la formacién
de buenas Relaciones
Pablicas con los clientes

1. El cliente es el elemento mas importante
de cualquier negocio.

2. El cliente favorece al negocio por resolver
un problema concreto.

3. Su satisfaccién con la empresa esta en
relacién con la magnitud del problema que
se la ha resuelto.

4. Una organizacién comercial depende del
cliente, no es el cliente quien depende
de la misma.

5. El cliente es una estadistica fria, pero
ademas es un ser viviente, con arraigados
intereses humanos, deseos, inclinaciones y
prejuicios, todo lo cual debe ser tenido en
cuenta.

6. El cliente debe ser siempre una parte del
negocio, no meramente un extrafio, ni
mucho menos una molestia. Es la tnica
razén de existencia del negocio y le hace un
favor proporcionandole voluntariamente la
oportunidad de servirle.

7. Los clientes experimentan cambios en sus
hébitos, rentas,intereses, motivaciones,
tendencias y deseos. Un negocio debe
estudiar estas variaciones y acoplarse con
tiempo a ellas.

8. Los clientes son merecedores de la
confianza de la empresa. Este aspecto de las
Relaciones Piblica se descuida con
lamentable frecuencia.
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Medios Publicitarios

Los medios en las Relaciones Publicas
buscan obtener la confianza de los pablicos
a los que se dirigen. Se caracterizan porque
no hay una proposicién directa de venta, la
comunicacion no es repetitiva, el mensaje es
mads sttil que en el de la publicidad o el de
la venta personal y también es més creible
que el de los restantes instrumentos de la
promocion.

Sus fines basicos se clasifican en:

Informar:

- comunicar la aparicién de un nuevo
producto (bien, idea o servicio)

- describir las caracteristicas del producto
- educar al consumidor en el uso del
producto

- sugerir nuevos usos para el producto

- informar sobre cambio de precio

- deshacer malentendidos

- reducir los temores de los consumidores
- crear una imagen de la empresa o entidad
- dar a conocer y apoyar promociones de
ventas

- apoyar causas sociales

Persuadir:

-atraer nuevos clientes

- incrementar la cantidad comprada

- crear una preferencia de marca

- persuadir al consumidor a que compre
ahora

- animar a cambiar de marca

- proponer una visita a un establecimiento
- solicitar una llamada telefénica

- aceptar la visita de un vendedor

- tratar de cambiar la percepcion del
producto

Recordar:

- mantener una elevada notoriedad del
producto

- recordar la existencia y ventajas del
producto

- recordar donde se puede adquirir el
producto

- mantener el recuerdo fuera de temporada

- recordar que el producto puede necesitarse
en el futuro

Medios publicitarios existen muchos. La
cufia de radio, el spot televisivo, el anuncio
de prensa o de revista, la valla y el cartel
estan dentro de los més usados.Pero existen
otros de comprobada eficacia que se usan
menos. Son los llamados medios especiales.
Precisamente estos, son los més apropiados
para promover la idea que encierran los
servicios que ofrece el Sistema ONDI. Estos
medios son:

-encuesta

-conferencia

-exposicion

feria

-video

-patracinio

-souvenir

-cualquier otro que pueda ser cconcebido
como tal para los requerimientos y
originalidad de las campafias
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Aplicaciones
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Conferencia

De modo general se abordara el tema del
disefio en la economia nacional, reflejando
su importancia, necesidad, funciones,
objetivos, beneficios, influencias, etc. Se
destacara también lo negativo de su no
aplicacién. Pueden ser impartidas dentro del
Sisterna ONDI (en cualquiera de sus
interdependencias) o fuera de él. En este
caso se habilitaran locales al efecto con
buenas condiciones de ventilacion e
iluminacién y se procuraran materiales y
accesorio de apoyo con el fin de amenizar.
La proyeccion de un video y la distribucién
de plegables o folletos promocionales es
fundamental. Previamente se distribuirén los
sueltos (bien disefiados e impresos) donde
debe aparecer: quién es el conferencista,
qué tema abordaré, qué aspectos, hora de
comienzo de la conferencia (indicindose el
intermedio). Se velara por su momento y
duracién. Seran preferiblemente por las
mananas para aprovechar la poca tensién
que existe en los receplores a esas horas del
dia y generalmente de 45 a 60 minutos. Si se
supera este tiempo la conferencia contaréa
con un intermedio de 10 minutos. Aunque
es preferible dos conferencias de 45 min a
una conferencia de 90 min. Se tratard de
motivar tanto fisica como siquicamente a los
receptores en dependencia de ellos, de
modo tal que la atencién no decaiga en
ningn momento. Ademas de la hora se
cuidara que lo dicho sea comprensible
incluso sin prestarle demasiada atencién,
logrando asi que el mensaje llegue con
mayor facilidad. El factor sorpresa a emplear

por el conferencista no debe ser brutal pues
podria despertar antipatias. La conferencia
debe interesar desde el primer momento a
todos los receptores.

En todos los casos serdn impartidos por
profesionales del Sistema ONDI altamente
capacitados para ello ya que, en buena
medida, de ellos depende el éxito de las
conferencias. Debe divulgarse ampliamente
quien es el conferencista a fin reunir el
maximo de auditorio posible. La conferencia
debe divertir, pues este método da casi
siempre resultados positivos, asi como
complacer el gusto estético de los
receptores. Durante las conferencias (y
siempre) estos profesionales deben:

-decir siempre la verdad: porque existe la
posibilidad de comprobar la veracidad del
mensaje por parte de los receptores.

-no querer explicarlo todo: porque todo no
se puede explicar, porque todo no interesa y
porque el tiempo no alcanza.

-tener en cuenta los puntos de vista de los
receptores: saber cuales son sus intereses
-expresarse claramente y con lenguaje
correcto: facilitar la comunicacién dentro de
lo posible

-no intentar ser originales a cualquier
precio: pues podria fracasar la confernecia
més esperada.

-mostrar al receptor tal cual es (como él
cree ser)

-ser optimistas: a pesar de las adversidades.
-ser carismaticos y fisicamente agradables:
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porque la comicidad y la belleza genera
bondad, simpatia e interés.

En dependencia de los receptores las
conferencias se clasificaran en tres grupos:

conferencias magistrales: para profesionales
y estudiantes de disefio y personal afin.

conferencias priorizadas: para @l);odo el
personal de los sectores priorizados por su
aporte al desarrollo de la economia ( polos
turisticos y cientificos). Puede convertirse en
un conversatorio.

conferencias necesitadas: para todas las
personas interesadas en nuestra idea o en los
servicios que ofrecemos. Puede convertirse
en una charla informal. Estas en especial por
sencillas que aparezcan no deben
subestimarse pues estan dirigidas a clientes
potenciales. Ofrecer un té, un café, un
refresco o una flor es vital. Pues este cliente
potencial ademés de la informacion deseada
quiere saber quiénes y cémo somos.
Recuérdese que todo cuanto se haga por
ganar un cliente es poco.

En todos los casos se aclararan todas las
dudas e interrogantes que se formulen
déndole a todo el mundo la opurtunidad de
participar.

La ejecucién de estas conferencias seran
seglin convenga en dependencia de los
resultados de la encuesta externa.
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Exposicion

En dependencia de lo que se exhibe son
clasificadas en:

exposicion general: abarca todas las
variantes de disefio industrial e
informacional.

exposicidn especifica: una variante de una
especialidad (ceramica, vestuario,
maquinaria,etc).

expo-venta: exposicion general o especifica
que culmina con una venta de lo exhibido
fundamentalmente, y no otra cosa, pues es
lo visto lo que motiva la compra.

En todos los casos se montaré en lugares de
facil acceso para el pablico en general.

Se evitara que coincida con grandes
acontecimientos sociales, politicos,
econdmicos, culturales, deportivos o
religiosos. Ya que estos podrian influir
negativamente en la afluencia de piblico a
las exposiciones. Su horario seré desde las
10:00 a.m. a 8:00 p.m. (la vida nocturna
comienza a las 7:00 p.m.) y los fines de
semana el horario debe ser hasta las 10:00
p-m. (la vida nocturna comienza a las 5:00
p-m.)Su duracién nunca excederd el mes. Se
divulgaran mediante cufas de radio, spot de
television, cartel, prensa diaria. Antes de su
inauguracion se hara énfasis en la fecha de
apertura y durante la muestra se hara énfasis
en la fecha de clausura. Se ofreceran visitas
dirigidas e invitaciones especiales a
ejecutivos, funcionarios, empresarios
exitosos, o no, personalidades influyentes y
otros. Es obligatoria la preparacién del
personal que atenderd a los visitantes. Lo

ideal es que sea personal profesional o por
lo menos experto en lo que se exhibe y que
cumplan con los siguientes requisitos:
-decir siempre la verdad

-no querer explicarlo todo

-tener encuenta los puntos de vista de los
visitantes

-expresarse claramente y con lenguaje
correcto

-no intertar ser originales a cualquier precio
-ser optimistas

-ser carismaticos y fisicamente agradables

En todos los casos las exposiciones deben:
-convencer al detallista (quien explica lo
mostrado): de que lo que él muestra es lo
mejor pues s6lo asi puede transmitir esa
cualidad

-convencer al visitante: de que lo que esta
viendo es lo mejor porque sélo se compra lo
mejor

-operar en coordinacién con otros medios
publicitarios: para que la exposicién sea un
éxito total y un aval positivo para la préxima
exposicion

-recordar al visitante necesidades olvidadas:
para motivarlo a comprar

-servir de medio demostrativo: que lo
exhibido es realmente lo mejor, lo que
necesitamos, etc.

-dar al articulo o servicio un atractivo de
"articulo de temporada"; porque al visitante
le gusta comprar lo que est4 de moda
aunque é| diga que no
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Feria

Tiene como objetivo la participacién masiva
de visitantes y expositores a la vez que auto
promociona a la ONDI como Sistema por la
presencia activa de todas sus
interdependencias. De acuerdo a su
participacién son clasificadas en:

feria pasiva: cuando la presencia de la
ONDI esté determinada por la participacién
de empresas beneficiadas con los servicios
del Sistema ONDI {Cubanacan, Labiofam,
Dalmer, Acinox, Icid, Herber-Biotec, etc). En
estos casos estas empresas deben destacar
que han sido beneficiadas por el Sistema
ONDI y en qué aspectos.

feria activa: cuando la presencia de la
ONDI este determinada por ella misma
como Sistema, siendo a la vez organizadora
de la feria. Este aspecto sera destacado
durante todo el acontecimiento.

Ambos tipos de ferias deben ser concebidos
como una gran fiesta y como tal deben ser
divulgados convenientemente por la tv,
radio, prensa diaria, con un mes de
antelacion, senalandose dia (de la semana y
del mes), hora, lugar y tiempo de duracién
{en caso que dure méas de un dia). Se
efectuaran en lugares céntricos o de facil
acceso los fines de semanas con inicio 9:00
a.m. Esta hora permite descansar una hora
mas en casa en relacién al horario de
trabajo habitual.

Los vendedores de la feria y todo el personal
representante del Sistema ONDI deberan

cumplir con los requisitos:

-decir siempre la verdad

-no querer explicario todo

-lener en cuenta los punto de vista de los
visitantes y compradores

-expresarse claramente y con lenguaje
correclo

-no intentar ser originales a cualquier precio
-mostrar a los compradores tal cual son: en
la dimensién que ellos creen ser

-ser oplimistas

-carismalicos y fisicamente agradable

La ejecucion de las ferias sera segiin
convenga, en dependencia de los resultados
de la encuesta externa.
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Video

Didacticamente promocionales estos videos
divulgaran qué es la ONDI?, qué hace?,
como?, por qué?, sus ventajas, etc. En su
realizaci6n se cuidara la voz del locutor.
Tiene que ser una voz agradable al oido,
clara y de impecable diccién. Asi como el
estilo de redaccién.Es obligatorio identificar
al Sistema desde el primer momento y
repetir su nombre varias veces. Se velara
porque la funcién estética no supere la
funcién informativa. Su distribucion sera
mediante correo directo a ejecutivos,
funcionarios, emprearios exitosos o no,
personalidades influyentes y otros. Su
exhibicién seré en ferias y exposiciones y
como material de apoyo en conferencias de
todo tipo. Su duracién no excedera de 30
min a 45 min, teniendo en cuenta que sera
enviado a personas que tienen su tiempo
programado. En otros casos, como ferias y
exposiciones no deben superar los 15 min.
recordando que en estos lugares de transito
y constante movimiento existen agentes
externos que distraen la atencién tanto, o
més, que un video.

La ejecucién y distribucién de los videos
promocionales serd seglin convenga, en
dependencia del los resultados de la
encuesta externa.
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Patrocinio

Durante el patrocinio el Sistema sera el
encargado de la concepcién, organizacién,
realizacién y direccién de actividades de
disefio con el objetivo de divulgar el
objetivo general de la campaiia a la vez que
promociona al Sistema ONDI.

Celebraciones de disefio: (Encuentro de
disefio, Premios Anuales, otros). Serdn
divulgados promocionalmente por la tv,
radio y prensa diaria. Se divulgara quién
patrocina la celebracién, qué objetivos
persigue, importancia, funciones, beneficios,
participantes, jurado, premios, ganadores,
etc. Esta divulgacién se hara durante todo el
afo con su identificador usado
eficientemente,

Programas de radio o tv: programas donde
se refleje la actividad del disefio en nuestro
pais, asi como su evolucion, enfoques,
consejos, opiniones, comentarios, etc. En el
caso especifico de la tv se tendran los
mismos cuidados que con los videos
promocionales, que pueden
intencionalmente proyectarse en estos
espacios. Los programas pueden crearse a tal
efecto o insertarse en una seccién fija. El
mensaje en esta seccion, articulo o reportage
en revista, periodico, radio o televisién tiene
que ser:

-oportuno, reciente y fresco

-interesante y entretenido

-informativo

-dramético

-explicito

veridico

-bien escrito y facil de leer
-equilibrado

De todos estos requisitos |a oportunidad es
lo mds importante, pues siempre encuentra
buena acogida las noticias "calientes".

Siempre compareceran profesionales o
expertos del Sisterna ONDI altamente
capacitados para ello. Deben cumplir entre
otras cosas con los requisitos:

-decir siempre la verdad

-no querer explicarlo todo

-tener en cuenta los puntos de vista de los
receptores

-expresarse claramente y en lenguaje
correcto

-no intentar ser originales a cualquier precio
-mostrar al receptor tal cual es (como él cree
ser)

-ser optimistas

-tener imagen visual éptima para la tv
-tener imagen sonora 6ptima para la radio y
la tv

Se cuidara por el horario de transmisién,
teleaudiencia o audiencia, objetivos del
programa donde se ha insertado la secci6n,
elc.

Centro de estudios relativos al disefio:El
Sistema patrocinara, dentro de la medidas de
sus posibilidades, centros de estudios de
artes plasticas, arquitectura, artesania y
otros. En estos centros se hara énfasis en la
importancia de la aplicacién del disefio en
la actividad de creacion.



Souvenir

Concebido para entregar en ferias,
exposiciones y celebraciones de disefio a
clientes potenciales y reales. Siempre llevara
la marca del Sistema y especificamente el
identificador de la interdependencia que lo
otorga. No dependera de un concurso ni de
la compra efectuada. Su accién duraré
mientras lo usen, ademas de:

-ser objetos tiles bien disefiados

-atraer la atencién de quien lo recibe y
permitir compararlo mds tarde; el resultado
puede ser positivo o negativo para el
souvenir, pero indirectamente con su criterio
de disefio quien lo recibe tendra o
comenzaré a tener la-base de una cultura de
disefio, qué esté bien disefiado y qué no
-crear ambiente favorable sobre la marca o
la empresa que lo distribuye

-retener atencién de los ya clientes
manteniendo fidelidad a la marca y provocar
nuevos contactos a fin de aumentar las
"ventas"

-atraer al cliente recalcitrante

-ganar la opinién piblica: porque es
necesario enfrentarse con el poder de la
opinién para comprenderlo y aplicarlo
adecuadamente, pues es quien crea esa
atmosfera psicolégica en la que las
organizaciones prosperan o mueren.

-ganar simpatia de los nifios; porque en
muchos casos ellos influyen en las compras
también. Ademés a medida que los nifios
crecen, sus creencias se refuerzan con las
que sustentan las personas que los rodean
-lanzar nuevas marcas del Sistema;
consolidarnos como empresa

-difundir nuestra marca; irrumpir en nuevos
mercados
-ser un recordatorio constante

Su concepcién depende del momento de su
entrega y de los resultados de las encuestas
internas y externas,



Encuesta

Este medio reviste gran importancia dentro
del proyecto de estrategia de campaiia que
se ha disefiado para la ONDI.

Se propone realizar dos encuestas. Una
interna para la ONDI y sus
interdependencias, y otra externa.

La encuesta externa estd dirigida al
segmento meta que pretende cubrir la
campana. Facilitira obtener el nivel de
informacién que existe en el piblico meta
sobre la ONDI. Lo cual decidira si la
estrategia propuesta tendra una aplicacién
agresiva, o no. O sea, del resultado de la
encuesta depende el modo de empleo de los
medios propuestos. La campaiia puede ser
agresiva por el intenso empleo de los
medios; donde se hacen més frecuentes las
conferencias, exposiciones, ferias y ain mas
fuerte el patrocinio.

Por ello la importancia de la encuesta
externa, por ser la indicadora del pautaje de
las aplicaciones y la respuesta a las
interrogantes de cuales son eslas
aplicaciones?, dénde y cuando se visualizan?

El entendimiento correcto y completo de lo
anterior es de vital importancia, pues de
poco valdria fijar una fecha exacta para una
conferencia, un local, un conferencista y un
tema si desconocemos:

-el tema de interés del receptor

-si el conferencista experto en ese tema
cumple con los requisitos propuestos

-si el local requerido existe

-si la fijacién de la fecha para la conferencia
depende de cuando se ponga en préctica la
estrategia de campaiia propuesta en el
presente trabajo. La cual depende a su vez
de los resultados de la encuesta interna.

La primera pregunta estd basada por la
necesidad de saber si el encuestado conoce
la ONDI, no importa por cual via.

La segunda y la tercera pregunta estdn
relacionadas con la imagen que ha generado
la ONDI en el piblico meta en general.

La cuarta permitira conocer concretamente
la opinién valorizada del segmento meta.

La quinta pregunta indaga la connotacién
mas fuerte de la ONDI.

En ambas encuestas los encuestados se
clasifican en dos grupos: trabajadores v,
estudiantes. Dentro del grupo de los
trabajadores no se especifica la profesion
para mantener en alto el grado de
anonimato de los encuestados.

La encuesta interna estd dirigida a todo el
personal integrante del Sistema ONDI:
directivos, administradores, profesionales,
estudiantes, empleados y personal de apoyo.

Esta debe realizarse primero que la encuesta
externa. Y por rutinaria que pueda parecer
no debe subestimarse. Pues es ella la que
nos dira si previa a la estrategia de campana
desarrollada en este trabajo hay que crear,
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Lema de campana

Para el caso especifico de esta campana lo
que vamos a decir, o la imagen que se
quiere generar en el publico meta puede
variar en dependencia de los resultados de
las encuestas. Resultados dificiles de preever.

A esto slimese que este proyecto de
estrategia puede generar la necesidad de
otro proyecto de estrategia para una
campana interna, cuyos resultados también
son dificiles de preever.

En cada caso hay que decir cosas diferentes
sobre una misma imagen, la real, la
verdadera imagen de la ONDI, o al menos la
que ella pretende dar.

Por tanto este proyecto de estrategia no
incluye lema de campaiia.

No obstante se proponen 3 lemas, para
escoger uno, no ya para la campaia sino
para la ONDI como otro signo no menos
imprescindible de su identidad, que adn no
ha sido resuelto.
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"Poder de equipo"

Este lema esta basado en la esencia de la
imagen que quiere dar, a la que aspira y que
debe generar [a ONDI en su pudblico meta.

Para ello se basa en dos palabras
foneticamente fuertes y de marcadas
connotaciones: "poder" y "equipo". Poder
connota dominio, imperio, potestad, mando,
jurisdiccién, supremacia, autoridad,
jerarquia, fuerza, vigor, potencia, eficacia,
autorizacién, etc. Equipo connota grupo,
unidad, sistema, articulacién, etc.
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"Todo es nuevo bajo nuestro sol"

Este lema recurre a la apropiacién de un
famoso refran, "no hay nada nuevo bajo el
sol". Lo contradice, diciéndonos que existe
algo nuevo bajo el sol y que ese algo es todo
cuanto la ONDI hace referente a disefio en
nuestro pais, "nuestro sol" y todo cuanto se
hace en el pafs bajo la direccién de su luz,
de su guia, de su sol; del sol de la ONDI.

Las palabras de mayor fuerza fonética y de
mas connotaciones son “todo", "nuevo” y
"sol". Todo connota cuanto, intacto, sano,
virgen, indiviso, magnitud, ect. Nuevo
connola original, fresco, flamante, actual,
inédito, desconocido, innovador, moderno,
reciente, etc. Sol connota luz, guia, dia,
estrella, propio, ect.



"Todo lo que es disefio brilla"

Este lema recurre a la apropiacién de otro
decir popular "no todo lo que brilla es oro".
En este caso no lo niega, al contrario, lo
acepta, pero especifica que el disefio esta
incluido dentro de todo lo que brilla que
ohviamente no siempre es oro. La palabra
"disefio" es la que mas connotaciones posee
dentro de éste lema. Connota calidad, atil,
o6ptimo, estético, bueno, original,
diferenciador, valioso, etc.



Conclusiones
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El trabajo propone modestamente un
proyecto de estrategia de campania.

No es usual una campaia de promoci6n
para una institucién que contiene entre sus
funciones precisamente a la promocion.

Hay que conocer a fondo la institucién y la
forma en que ella concibe la promocién.
Sumergirse en este mundo tiene sus riesgos;
el mas comun: los intentos de la publicidad
por atrapar con sus videos, carteles y colores
por doquier. Es necesario vislumbrar la
solucién 6ptima.

Después de su andlisis critico, en el caso de
la ONDI, se consideré que el instrumento
més adecuado para resolverlo es las
Relaciones Pablicas. Esto da al traste con el
criterio de muchos de que el instrumento
més adecuado para desarrollar una campafia
es la Publicidad. Esto no es asi y el preyecto
demuestra que los esquemas no caben en él.
Recordemos que somos innovadores por
excelencia desde el mismo momento en que
nos proponemos una mejoria en todo cuanto
hacemos.

La parte fundamental del proyecto lo
constiluye la encuesta y su aplicacién. Ella
en dependencia de sus resultados nos puede
demostrar que todo cuanto se hizo y se
propone dentro del proyecto solamente es
valedero en un futuro o por el contrario que
Su puesta en praclica es inmediata.

Ademas retoma el uso de las Relaciones
Pablicas tan subestimada por muchos y
pretende demostrar su importancia.

No obstante las Relaciones Pablicas, en toda
su extension, combinada con los demas
instrumentos, por supuesto, es quien orienta
la promocién de una institucion. Y una vez
orientada esta promocién sienta las pautas a
su vez para unas Relaciones Pablicas mas
globales como se corresponde con el
marketing de los servicios. Es un futuro
donde impera la gesti6n itinerante de
direccién. Gestién itinerante donde los
directivos "vagabundean" con los clientes, el
personal y los proveedores. Es el futuro
donde los directivos salen a buscar los
resultados de los trabajos que realiza su
empresa, a observar directamente el
cumplimiento de las normativas de su
direccién, a preocuparse directamente por
sus subordinados y facilitarles soluciones a
sus problemas. La gestién itinerante,
desconocida por muchos, es imprescindible
dentro del engranaje de un perfecto
funcionamiento empresarial. Y es en este
futuro donde se desarrolla el marketing de
los servicios y se donde aspira a la calidad
total.

Pero a este futuro sélo se puede llegar con
unas excelentes Relaciones Pablicas, o al
menos con una inmensa dosis de ella. Es la
ctspide.
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Recomendaciones
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1. La aplicacién de este proyecto queda
aplazada hasta que se conozca la opinién
real que existe sobre la ONDI, la cual se
comprobaré por medio de los métodos
prestablecidos.

2. De cuanto haga la ONDI para su
promocién debe enviarse una muestra presta
a parlamentarios, ministros y directivos del
Gobierno, no para su autorizacion sino para
su conocomiento.

3. Realizar "gestion itinerante" de direccion.

4. Nombrar lider con vision. Debe existir
uno por departamento. Es la persona con
mayor actitud, y aptitud, dotada de una gran
versatilidad y carisma. Puede resolver
cualquier problema de su departamento. No
tiene que ser exactamente el jefe, aunque
pudiera asumir el cargo. Su opini6n siempre
debe tenerse en cuenta.

5. Elegir la persona ideal para cada cargo.

6. Institucionalizar ( confiar en los demas }.
Dar poder al personal.

7. Utilizar equipos multidisciplinarios. Todo
el mundo es importante.

8. Capacidad para asignar recursos donde
mas se necesiten.

9, Satisfacer las necesidades internas de
seguridad, pertenencia, perfeccionamiento,
autoestima, aceptacién y poder creador. El
salario no es lo Gnico deseado.

10. Estimular al personal.
11. Velar por la calidad total de la empresa.
12. Innovacién constante.

13. Controlar adecuadamente el curso de la
comunicacion de las relaciones piiblicas.

14. Cumplir todos los requisitos y exigencias
de las relaciones pablicas.

15. Cultivar las relaciones piblicas no tan
s6lo como promociodn institucional, sino
como herramienta fundamental que es ya
del marketing de los servicios. Marketing de
los servicios que debe desarrollar el sistema.
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