Al marketing le falta un tornillo
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Sin embargo, en muchas ocasiones son ignorados y subestimados por los equipos de marketing, catalogados como simples proveedores de estéticas atractivas. ;Por qué escuchar,
entonces, su visién de la probleméatica? ;Para qué esforzarse en dominar su terminologia y sus aspectos técnicos?

Es preciso comprender que la mercadotecnia, aquella maquina generadora de ideas de comercializacién, no podra funcionar nunca correctamente si no incorpora a su mecanismo
racional ese importante tornillo que permitird activar eficazmente la atraccién en el punto de venta. Es por esa razén que el reconocido especialista argentino en packaging y branding,
Adrian Pierini, plantea, a través de este interesante articulo, dos puntos claves de esta situacion: por un lado, la necesidad real de aumentar el nivel de coparticipacion de los disefiadores
durante todas las etapas previas al lanzamiento y, por otro, la necesidad de que el conocimiento técnico basico que subyace en la practica proyectual sea dominado con mayor precision
por parte de los mercaddlogos.

Una maquinaria funciona por la correcta interaccion de todos sus componentes

Si tomamos esta verdad y la trasladamos al mundo del marketing, deberiamos sostener que para lograr triunfar en las estrategias comerciales es precisa una absoluta sinergia entre sus
protagonistas. Ahora bien, ¢el disefio o, mejor dicho, el disefiador, es considerado relevante para quienes tienen a su cargo el destino de una marca?

Es condicién de aquellos que ocupan puestos de liderazgo dentro de las compafiias conocer minimamente la funcion que desempefiara cada integrante de su equipo. Esto es fundamental
si se pretende poder mancomunar sus conocimientos y conducirlos con idoneidad hacia resultados exitosos. Si esta afirmacién es correcta, y si consideramos cémo se manejan
actualmente los procesos de disefio, entonces podriamos inferir que el disefiador jamés sera visto como una parte importante del grupo, ya que no hay un interés concreto por saber de
sus limitaciones técnicas, ni sobre sus necesidades de tiempos creativos, y ni siquiera resulta relevante la opinién que cuestione el encargo concreto.

Para que esta situacién se revierta, para que los disefiadores obtengan la integracion tan deseada y los marketineros sean capaces de ejercer sobre ellos una direccion criteriosa y
eficaz, deberan poner énfasis en la capacitacion. ;Aprender a disefiar? No. Comprender lo que subyace al mundo del disefio? Si.
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¢Para qué preocuparse por un simple tornillo si la maquina anda igual?

H inconveniente mas grande que tiene esta propuesta es que nadie quiere formarse en aquello que considera irrelevante. Es por ello que en el mundo racional de los negocios, todo lo
vinculado a lo estético es tildado muchas veces de superficial. Todos pueden opinar sobre disefio, todos conocen lo que es lindo o feo. Entonces, ¢para qué saber mas?

Los numeros estimados de rentabilidad, los andlisis de procesos y tantos otros pasos mantienen tan ocupado al profesional del marketing, que opaca y hasta anula cualquier discusion
seria vinculada a equilibrios compositivos, paletas cromaticas, capacidad de reproduccion, etc., etc. Para ser totalmente sincero, deberia decir que esas discusiones no desaparecen por
completo, sino que afloran como opiniones informales entre un selecto grupo de personas (entre las cuales no se encuentra el disefiador) y que son conducidas bajo un absoluto
desconocimiento técnico y practico.

Si bien es cierto que el marketing recurre cada vez mas a los disefiadores y expresa una genuina alegria cuando la pieza logra cumplir su objetivo comercial, la realidad es que el método
utiizado para alcanzar ese fin es azaroso y puede resultar hasta contraproducente. El escueto didlogo que hoy mantienen gran parte de los mercaddlogos con los disefiadores podria
sintetizarse, tristemente, en algunas de las siguientes frases: “Poné verde”, “Saca la placa”, “Mové el texto”, “Cambia la letra”, “Junta el logo de la opcién 2 y unilo al de la opcién 47, etc.,
etc. ¢Surge en esa cantidad de solicitudes un espacio para el intercambio de opiniones? Por supuesto que no. En efecto, al marketing le falta un tornillo y es, en esa ausencia, en esa
desconsideracion cotidiana, como se desarrollan hoy en dia gran parte de los disefios que pretenden conducir a una marca hacia su liderazgo.

Solo basta un tornillo dafiado o ausente para que todo el equipo falle

Uno solo, ni mas ni menos. Si consideramos que el disefio sera, en definitiva, la cara visible de la estrategia comercial, entonces podriamos acordar que estamos frente a uno de sus
componentes mas importantes, cuya falla podria representar un ejemplo de inoperancia desastroso. En otras palabras... ¢cuantos profesionales del marketing estarian capacitados para
comprender los riesgos de una fotocromia en una tirada masiva o contarian con el conocimiento suficiente como para exigir que los artes contengan demasia a la hora de imprimir? Sin
dudas muy pocos. Y lo grave de estos ejemplos es que, aunque los conocimientos mencionados parezcan ser simples cuestiones técnicas plausibles de ser ignoradas, en realidad, el
desconocimiento de estos “tornillos” podria desencadenar en situaciones lamentables que conduzcan a grandes perjuicios econémicos para las grandes compafiias. (B uso de
fotocromia puede afectar negativamente la estabilidad cromatica de una “gran tirada”, y la no aplicacién de demasia podria generar, desde zonas carentes de impresion, hasta la
eliminacion de texto legal valioso que daria por tierra cualquier posibilidad de incursion del producto en el mercado.)

La importancia de ubicar el tornillo en el lugar correcto

Como dije, el saber posibilita el control. Pero para que esa afirmacion sea totalmente realista, es imprescindible que ese conocimiento sea encausado, es decir, que el proceso de disefio
se sostenga mediante una metodologia organizada basada en pasos concatenados que conduzcan al objetivo final establecido. Esta direccion, este establecimiento de orden del trabajo
creativo, debe ser una responsabilidad ineludible del marketing. Un ejemplo de proceso ideal, a mi juicio, podria resumirse del siguiente modo:

Lectura y andlisis conjunto del brief.

Debate entre disefiador y mercaddlogo de las propuestas presentadas.

Exposicion de los conceptos y evaluacion racional, basada en el nivel de eficacia frente a los objetivos iniciales planteados originalmente.
Consenso mutuo de las alternativas elegidas y avance en el pulido de las mismas.

ldas y vueltas en donde el cliente deje clara la razén estratégica de cada cambio solicitado, y el disefiador entienda el enfoque de los mismos.

Establecimiento de, al menos, una reunién de alineaciéon a mitad del proceso que permita hacer un balance de los avances logrados, que cristalice las distintas visiones (comerciales y
estéticas) y que prepare el terreno para que la fase final sea una conclusion légica y mancomunada, avalada por todos los protagonistas del futuro lanzamiento.

Saber cémo colocar un tornillo es bueno, pero solo aquel que conozca cuél es el adecuado lograra hacer la auténtica diferencia

Como expresé anteriormente, las etapas enunciadas se enriqueceran mucho mas cuando las solicitudes, argumentaciones y decisiones expresadas por los profesionales del marketing
estén en sintonia con el saber proyectual. Vuelvo, entonces, a poner énfasis en la incorporacién de conocimientos técnicos y estéticos basicos que aumenten su capacidad de
comprension y mejoren su “calidad” de juicio cuando se hallen frente a un disefiador y a su propuesta de disefio.



Para ilustrar esta falencia cognitiva, responderé a continuacién a habituales cuestionamientos vinculados a nuestro “metié”, y cuya ignorancia provoca en los mercadélogos desde un
importante estado de crisis, hasta la inmovilidad mas absoluta. Todo esto, precisamente, en un marco en donde la inmediatez de accién resulta fundamental.

01- ¢Qué tipo de archivos necesita un disefiador para comenzar a trabajar?

Depende. No es lo mismo un archivo Corel que uno Photoshop, que uno llustrator. Algunos son compatibles y sirven como base, y otros no.

02- ;Me pueden enviar los llustrators en alta?

Es una frase ridicula. Los archivos llustrators son vectoriales, pesan generalmente poco cuando carecen de imagenes o las mismas se encuentran linkeadas.

03- ¢Pueden corregir rapidamente el texto que figura sobre una foto?

No es simple. Si la tipografia esta pegada a la imagen, implicara un retoque digital complejo y el tiempo para hacerlo sera extenso.

04- B proveedor dice que el llustrator recibido no tiene imagenes.

En ocasiones, cuando se le envia a una imprenta un archivo Al con imédgenes adjuntas, el programa solicitara relinkearlas. Hacerlo es simple, solo requiere de voluntad.
05- ;Todas las fotos sirven para un original de impresion?

Las fotos que deseen aplicarse a una pieza grafica deberan tener una resolucion adecuada para su reproduccion. No todas las imagenes sirven para un arte. La calidad de impresion de
una foto se mide en DPI. Solo una imagen a 300 DPly a tamafio 1 en 1, posee la medida exacta.

06- ¢Puedo utilizar los pdf como originales de impresién?
Los archivos en extensiéon PDF pueden ser abiertos e intervenidos cuando se han salvado como editables. En ese caso no es necesario reclamar su equivalente en formato llustrator.
07- ¢Por qué no recibo el original si ya acabo de dar el OK a la propuesta de disefio?

Los bocetos no son artes cerradas, son maquetas realizadas con el fin de exponer las ideas creativas. Una vez elegida la alternativa, recién ahi se procedera a confeccionar el arte
definitivo, el cual requeriré para arribar a un resultado 6ptimo, de tiempo, cuidado y prolijidad.

08- ;Por qué si estuvimos viendo el boceto con una determinada intensidad en los colores ahora, que me entregan el original, esa paleta cambié?

Cuando se reemplazan los colores bocetados por sus correspondientes “pantones”, la paleta cromatica experimenta un cambio de tonalidades. Esa alteracion no afectara el resultado
final.

Abarcar todos los “yeites” de nuestra profesion en este articulo seria imposible y tampoco es mi objetivo. Lo verdaderamente relevante es que los términos que encierran estos saberes
(“resolucion”, “EPS”, “editables”, “channels”, “layers”, “PDF"), deben ser incorporados por los equipos de marketing para poder acompafar de manera idénea el proceso de pensamiento
de los disefiadores, desde el inicio (cuando se le provee al profesional con los materiales adecuados para emprender un disefio) hasta el final (cuando se revisan las pruebas de color

provistas por la imprenta y el posterior control en el pie de maquina).
Una politica de capacitacién puede recuperar los tornillos faltantes

Afortunadamente, las empresas van descubriendo que sus equipos de mercadotecnia requieren de una mayor formacion para potenciar su capacidad comercial. Desgraciadamente, sus
politicas de capacitacion no ponen las tematicas gréaficas en lo alto de sus preferencias. Insto a través de estas lineas a que las grandes compaiiias revean tamafio error. Dependera de
ellas entender el estrecho vinculo existente entre marketing y disefio, y mejorar su interaccion a través de la organizacion de cursos impartidos por comunicadores visuales idéneos,
combinados con la visién de muchos otros integrantes de la cadena proyectual (imprentas, proveedores de insumos, envasadoras, etc.).

Todos los tornillos, toda la eficacia
Conclusion

Maquinas generadoras de materia primas azarosas, mecanismos sin tornillos, asi se comporta el marketing en muchas ocasiones, al ignorar a un partner cuya influencia puede resultar
vital en la imagen de un producto o servicio.

Si bien es entendible que mercadotecnia y disefio son profesiones separadas con terminologias propias y funciones especfficas, también es verdad que ambas poseen un objetivo
comin, que es lograr lanzar del mejor modo posible un producto. Para ello, resulta indispensable rever la metodologia aplicada hasta hoy. Y, si lo expuesto en esta lineas resultara
verdadero, entonces poner en practica una sinergia basica, es decir, un interés creciente de ambas partes por funcionar de modo integral en pos de resultados exitosos. Por ultimo,
destaco el rol de las empresas en este objetivo, las cuales deben emitir una bajada “desde arriba” que estimule mas intensamente a sus equipos de mercadotecnia a empaparse de la
terminologia proyectual y a crear espacios de didlogo con sus proveedores de comunicacion.

Tres palabras pueden hacer la diferencia: “Hacer sentir parte”. Esa vision, sin duda alguna, constituira la materia prima con la que, juntos, podremos dar origen a una nueva generacién de
méaquinas, mas funcionales, més eficaces... y sin ningun tornillo faltante.
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